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El presente proyecto consiste en la elaboración de un plan de negocio para la creación de GO360, una 
agencia de viaje adaptada a las nuevas tecnologías que se basa en la realidad virtual. La actividad de la 
empresa se realiza desde una tienda física en el centro de Londres, pero también desde la página web 
online, con la intención de cubrir un amplio número de clientes.  
 
Este documento pretende incluir toda la información necesaria para la implantación de la empresa 
desde cero y detallar los pasos para ponerla en marcha según el plan de negocio. La memoria incluye 
un estudio detallado sobre la viabilidad de esta empresa en el que se define su actividad y las 
perspectivas de futuro. 
 
La actividad está centrada en Reino Unido, por lo que se ha hecho un análisis exhaustivo del entorno y 
la situación del sector. Asimismo, también se ha investigado la legislación vigente y se han determinado 
los pasos necesarios para hacer realidad  esta empresa acorde al plan. 
 
También se ha analizado la competencia actual con tal de determinar la mejor estrategia a seguir para 
garantizar una buena introducción en el mercado del sector del turismo. 
 
Como objetivos, este plan de negocio analiza la rentabilidad de la empresa considerando un proceso 
de rápida expansión a través de múltiples franquicias. 
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ABTA: Association of British Travel Agents 
ATT: Air Trust Travel 
ATOL: Air Traffic Organisers Traffic 
BPIF: British Printing Industries Federation 
CAA: Civil Aviation Authorities 
DAFO: Debilidades – Amenazas – Fortalezas – Oportunidades 
ETSEIB: Escola Tècnica Superior d’Enginyeria Industrial de Barcelona 
FMI: Fondo Mundial Internacional 
FPS: Frames Per Second 
GBP: Great Britain Pound 
GDP: Gross Domestic Product 
GDS: Global Distribution System 
HSE: Health and Safety Executive 
IT: Information Technology 
IVA: Impuesto Valor Añadido 
LOHAS: Lifestyles of Health and Sustainability 
NHS: National Health System 
OMT: Organización Mundial del Turismo 
PAYE: Paye As You Earn 
PIB: Producto Interior Bruto 
RAB: Remuneración Anual Bruta 
RAV: Remuneración Anual Variable 
RRHH: Recursos Humanos 
RV: Realidad Virtual 
TIR: Tasa Interna de Retorno 
VAN: Valor Actual Neto 
VAT: Value-Added Tax 
VR: Virtual Reality 
 




Appraisal. Valoración de una actuación normalmente referida a la vida profesional en la que el 
empleado es juzgado por el progreso de sus tareas y el porcentaje de éxito al desarrollar estas. 
 
Brainstorming. Del inglés, lluvia de ideas. Es una técnica de creatividad en grupo, en la que se aportan, 
durante un tiempo previamente establecido el mayor número de ideas posibles sobre un tema o 
problema determinado. 
 
DAFO: Metodología de estudio de la situación de una empresa o un proyecto, analizando sus 
características internas (Debilidades y Fortalezas) y su situación externa (Amenazas y Oportunidades) 
en una matriz cuadrada. 
 
Desaceleración económica. Situación en la que el ritmo de avance observado en la económica, medido 
a través del Producto Interior Bruto (PIB), tiene una tendencia a ser cada vez menor.  
 
Dolby surround. Sistema de sonido envolvente basado en una tecnología denominada procesamiento 
de campos sonoros que distribuye el sonido por diferentes altavoces. 
 
Economías avanzadas. Países con un alto nivel económico. Algunos de los criterios más comunes para 
evaluar el grado de desarrollo de un país son la renta per cápita o producto  interno bruto (PIB), nivel 
de industrialización, en general el nivel de vida y la cantidad de la infraestructura general.  
 
Fidelización. Concepto de marketing que designa la lealtad de un cliente a una marca, producto o 
servicio concretos, que compra o a los que recurre de forma continua o periódica. La fidelización se 
basa en convertir cada venta en el principio de la siguiente. 
 
Fondo Monetario Internacional (FMI). Es un organismo intergubernamental creado en 1945 por la ONU 
en base a los acuerdos de Bretton Woods cuyos objetivos son promover políticas cambiarias 
sostenibles a nivel internacional, facilitar el comercio internacional y reducir la pobreza a nivel mundial. 
 
Frames Per Second (FPS): Imágenes por segundo, también conocido como tasa de refrescamiento o 
fps, es la velocidad (tasa) a la cual un dispositivo muestra imágenes llamadas cuadros o fotogramas. El 
término aplica igualmente a películas y cámaras de video, gráficos computacionales y sistemas de 
captura de movimiento.  
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Franquicia. Es una relación comercial entre dos partes, por la cual una persona paga una cierta cantidad 
de dinero para tener la licencia para comenzar un negocio utilizando una marca ya consolidada en el 
mercado. 
 
G7. G7 es la denominación abreviada de Grupo de los Siete y que internacionalmente se utiliza para 
designar a aquella agrupación compuesta justamente por siete naciones que están consideradas como 
las más relevantes e influyentes en materia política, económica y militar en el mundo entero. Este está 
integrado por Alemania, Canadá, Estados Unidos, Italia, Japón, Francia y Reino Unido. Además, la Unión 
Europea cuenta con representación política. 
 
Global System Distribution (GDS). Sistemas informáticos de reservas que abarcan varias áreas del 
sector turístico: billetes de avión, hoteles, alquiler de coches, entre otros. 
 
Gentrificación. Revaloración de una comunidad o pueblo a un mejor estatus. Se define como mejorar 
el urbanismo de ciertos sectores de una comunidad, haciéndola ver mejor que antes al cambiar 
estructuras y dar riendas a nuevas construcciones.  
 
Geopolíticas. La geopolítica es una ciencia que se ocupa del estudio de la causalidad espacial de los 
sucesos políticos y de los próximos o futuros efectos de los mismos.  
 
Hardware. Conjunto de los componentes que conforman la parte material (física) de una 
computadora, a diferencia del software que refiere a los componentes lógicos (intangibles). 
 
Mercados emergentes. Una economía de mercado emergente (EME) se define como una economía 
con bajo a medio ingreso per cápita. Estos países representan aproximadamente el 80% de la población 
mundial, y representan alrededor del 20% de las economías del mundo.  
 
Misión. La misión empresarial es el conjunto de objetivos generales y principios de operación de una 
organización, que se expresa por medio de una declaración de la misión, que resume la misión 
empresarial en una sola frase, con el objetivo de comunicar la misión a todos los miembros de la 
organización. 
 
Payback. El payback o "plazo de recuperación" es un criterio estático de valoración de inversiones que 
permite seleccionar un determinado proyecto sobre la base de cuánto tiempo se tardará en recuperar 
la inversión inicial mediante los flujos de caja. 
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PESTLE. Técnica de análisis estratégico para definir el contexto de una compañía a través del análisis 
de una serie de factores externos. Analiza factores políticos, económicos, sociales, tecnológicos, legales 
y medioambientales que pueden influir en el proyecto. 
 
Posicionamiento. Estrategia comercial que pretende conseguir que un producto ocupe un lugar 
distintivo, relativo a la competencia, en la mente del consumidor. 
 
Producto interior bruto (PIB). El Producto Interior Bruto es el cálculo de toda la actividad económica de 
un país bajo ciertas condiciones. La primera es que es interior, por lo que sólo se calcula la actividad 
económica realizada dentro del país. La segunda condición es que es bruto, por lo que no se 
descuentan los consumos de capital. 
 
Recursos humanos (RRHH). Conjunto de trabajadores y colaboradores de una empresa o entidad, en 
paralelo a los recursos materiales o bienes que forman parte del patrimonio de dicha empresa. 
 
Referéndum de la UE. El 23 de junio de 2016 se celebrará en el Reino Unido y en Gibraltar un 
referéndum sobre la permanencia del Reino Unido en la Unión Europea. La pertenencia británica a la 
Unión Europea ha sido un asunto controvertido desde que el país se integró en la Comunidad 
Económica Europea en 1973, con debates recurrentes sobre la salida del Reino Unido de la Unión 
Europea desde entonces. En 2015 el Parlamento británico aprobó la European Union Referendum Act 
2015 que autoriza la celebración del referéndum. 
 
Remuneración anual bruta (RAB). Remuneración acordada entre el trabajador y la empresa en el 
contrato. No incluye primas de productividad, horas extra, complementos salariales u otras 
percepciones no salariales. 
 
Redes sociales. Sitios de internet que permiten a las personas conectarse con sus amigos e incluso 
realizar nuevas amistades, de manera virtual, y compartir contenidos, interactuar, crear comunidades 
sobre intereses similares: trabajo, lecturas, juegos, amistad, relaciones amorosas, relaciones 
comerciales, etc. 
 
Remuneración anual variable (RAV). Constituye una bonificación anual variable en concepto de 
mejoras en la productividad y calidad del producto o servicio final.  
 
Realidad virtual (RV). Sistema informático que genera en tiempo real representaciones de la realidad, 
que de hecho no son más que ilusiones ya que se trata de una realidad perceptiva sin ningún soporte 
físico y que únicamente se da en el interior de los ordenadores. 




Segmentación del mercado. Proceso que consiste en dividir el mercado total de un bien o servicio en 
varios grupos más pequeños e internamente homogéneos.  
 
Software. Equipamiento lógico e intangible de un ordenador.  
 
Tabletas. Dispositivo electrónico que tiene un tamaño intermedio entre el ordenador y el móvil.  
 
Turoperadoras. Empresas que ofrece productos o servicios turísticos, generalmente contratados por 
ellas, e integrados por más de uno de los siguientes ítems: transporte, alojamiento, traslados, 
excursiones, etc.  
 
Valores corporativos. Elementos propios de cada negocio que corresponden a su cultura 
organizacional, es decir, a las características competitivas, condiciones del entorno y expectativas de 
sus grupos de interés como clientes, proveedores, junta directiva y los empleados. 
 
Virtualizar. Creación a través de software de una versión virtual de algún recurso tecnológico, como 
puede ser una plataforma de hardware, un sistema operativo, un dispositivo de almacenamiento u 
otros recursos de red. 
 
Visión. Declaración formal del curso de acción óptimo en  el que  quiere encontrarse la empresa.




3.1. Origen del proyecto 
Desde la perspectiva de una frecuente consumidora de este tipo de producto, se detectó una 
oportunidad de negocio a explotar en el sector de viajes: Crear una agencia de viajes que aprovecha 
todas las tecnologías a su alcance para satisfacer las necesidades de los clientes.  
 
La realidad virtual es una tendencia que se va a incorporar en muchos aspectos diferentes de nuestras 
vidas. Cada día más turoperadoras, hoteles, oficinas de turismo u otras empresas del sector turístico 
generan contenido virtual para los clientes. La idea es ofrecer un espacio para vivir estas experiencias 
virtuales guiados por un profesional que las personaliza al cliente. 
3.2. Motivación 
Llevada por el interés de conocer mejor mi nuevo hogar, se decidió aprovechar esta oportunidad para 
conocer mejor Reino Unido. El estudio de como implantar un nuevo negocio en un país ajeno es un 
reto que ha permitido ahondar en la legislación británica y a la vez entender mejor la relación entre el 
ciudadano británico y su gobierno.  Asimismo, el proceso de investigación sobre la ciudad ha permitido 
ver Londres desde un enfoque diferente al del ciudadano medio.  
 
En referencia al estudio, se ha aprovechado la oportunidad brindada por este proyecto para adquirir 
nuevos conceptos y conocer tendencias de marketing empresarial no incluidos en las asignaturas de la 
titulación de Ingeniería Industrial. 
3.3. Requerimientos previos 
Además de las competencias adquiridas durante la carrera en asignaturas como Organización 
industrial, Proyectos, Economía, Recursos humanos y Administración y dirección de empresas, se ha 
necesitado incorporar conceptos de marketing empresarial y cómo aplicarlos a un caso práctico.  
 
Asimismo, ha sido de gran ayuda el amplio conocimiento previo del sector turístico y las herramientas 
más usadas en esta industria. También se han utilizado ejemplos de la vida corporativa, la organización 
de pequeñas empresas y la relación con proveedores, basados en experiencia propia. 
 
Por último, este estudio depende en gran medida de la realidad virtual. Uno de los pasos previos a la 
elaboración de este estudio fue investigar la viabilidad de la idea y adaptarla a la tecnología existente. 
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4. Introducción 
4.1. Objetivos del proyecto 
El presente proyecto tiene como objetivo principal el estudio de la constitución de una agencia de 
viajes que usa nuevas tecnologías para decidir si es viable de implementar. Asimismo, también se 
pretende desarrollar la idea de negocio y diseñar la identidad corporativa de la empresa.  
 
A través de un plan de negocio, se quiere: 
- Exponer el propósito general de la empresa y la situación de mercado, tecnológica, financiera 
y de organización. 
- Identificar los pasos y logros de la etapa inicial para crear la empresa y ponerla en marcha. 
- Definir el modelo de negocio más adecuado. 
- Identificar la estrategia de marketing a seguir. 
- Hacer un seguimiento del proyecto una vez iniciado para poder controlar y corregir posibles 
desviaciones intentando minimizar el impacto de estas en el plan original. 
 
Por último, el proyecto quiere ser un estudio real de acuerdo con la legislación vigente y contemplando 
todos los factores a considerar para una exitosa puesta en marcha. Este documento tiene la intención 
de actuar como tarjeta de presentación ante terceros. 
4.2. Alcance del proyecto 
El proyecto se centra en la elaboración de un plan de empresa para GO360.  El alcance de este proyecto 
incluye: 
- Presentación de la empresa: exposición inicial de la empresa sobre la cual se desarrolla el plan 
de negocio. 
- Análisis del entorno general PESTEL: estudio de la situación que rodea la empresa y los factores 
externos a considerar con un análisis de la situación socioeconómica y legal, y los aspectos 
políticos, medioambientales y tecnológicos que afectan a GO360. 
- Plan de operaciones: detalle de todos los procesos realizados dentro de la actividad de la 
empresa e incluye un plan de implantación para las primeras fases. 
- Plan de organización y recursos humanos: describe el personal que forma el equipo de GO360 
y como se organizan.  
- Plan de marketing: incluye un estudio sobre la segmentación del mercado y todas las acciones 
desarrolladas dentro la campaña de promoción de la empresa.  
- Plan económico-financiero: estudio de la viabilidad económica de la empresa que incluye 
previsión de ventas, previsión de la cuenta de resultados, balance de situación, plan de 
tesorería y análisis de la inversión realizada. 
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5. Presentación de la empresa 
5.1. Descripción de la actividad a desarrollar 
La empresa combina la agencia de viajes online y la agencia de viajes tradicional con una base de datos 
de recursos virtuales y unas salas donde poder vivirlos con los avances de la tecnología. 
La alta competencia en el sector provoca que la empresa se centre solo en los elementos diferenciantes 
subcontratando el resto. Trabajar con proveedores ayudará a la empresa a centrarse en su ventaja 
competitiva. 
 Base de datos de recursos virtuales. Obtenidas de hoteles, turoperadoras, oficinas de turismo, 
proveedores de experiencias de aventura, aerolíneas, empresas de generación de contenido 
virtual, etc. Los recursos han sido creados para promocionar y no supondrán un coste para la 
empresa. Es posible incluso cobrar a algunas empresas que quieren promocionar sus 
experiencias por enseñar el video a los clientes en concepto de publicidad.  
 Salas de realidad virtual con cabida como mínimo para dos clientes y un agente. Salas 
equipadas con dolby surround y gafas de realidad virtual para los clientes. Así mismo una gran 
pantalla en cada sala y un ratón multidireccional harán accesible también la experiencia a 
clientes que tengan problemas con las gafas como pueden ser algunos seniors.  
 Puntos de reserva tradicionales pero equipados con tabletas para que los clientes vean en sus 
manos lo que el agente de viajes le proyecte. Se podrá compartir la pantalla de reservas o las 
fotos de una playa, un hotel o ver como es la clase seleccionada en el avión, por ejemplo. Los 
agentes de los puntos de reserva tradicionales preparan la visita a la sala de realidad virtual 
seleccionando los recursos que son relevantes para el cliente.  
 Puntos self-service donde el cliente puede ver y reservar las ofertas de viajes o preparar su 
visita a la sala virtual.  
 Presencia online donde el usuario se registra para acceder a los recursos virtuales y donde 
también puede preparar su visita a la sala virtual. Cuando llega a la agencia de viajes física la 
empresa ya conoce a ese cliente y sus preferencias y el agente de la sala virtual también le 
puede aconsejar y ayudar en su proceso de reserva.  
 
5.2. Antecedentes, razón de ser 
Actualmente hay una clara tendencia a la personalización. Las grandes marcas han incorporado esta 
tendencia en la que los usuarios pueden decidir los colores, texturas, slogans a añadir en sus productos 
y luego compartirlos y promocionarlos a través de las redes sociales. Pero no se trata de una simple 
acción de marketing por parte de las compañías, sino que va más allá. Se trata, en realidad, de una 
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acción de negocio o ventas, ya que la mayor parte de los usuarios que utilicen estas aplicaciones para 
personalizar son parte de su público potencial, con un alto nivel de conversión. Y es que, puede que la 
mayoría se decante finalmente por la compra del producto personalizado. 
 
 Evolución de la experiencia de reserva y compra. 
 
La personalización llevada a la agencia de viaje, dota al usuario de total libertad para individualizar y 
proveer a sus experiencias de cierto nivel de exclusividad. La visión tradicional de un servicio vacacional 
fijo en el que el cliente se tenía que adaptar a un producto predefinido, no responde a las tendencias 
actuales.  
La experiencia de reserva y compra de Go360 propone una evolución hacia un modelo híbrido que usa 
un mejor entendimiento de las preferencias del cliente y personaliza los diferentes componentes del 
producto para ajustarlos a los valores del cliente. De esta manera se consigue un servicio más efectivo 
y eficiente, beneficioso no solo para el cliente sino también para el proveedor (aerolínea, cadena 
hotelera, ….). 
GO360 asegurará que los requisitos para estas condiciones especiales estarán cubiertos 
permanentemente en todas las fases de la experiencia de principio a fin, relegando de esta manera al 
cliente de sus preocupaciones con el objetivo de proporcionar una mayor satisfacción. 
De igual manera, cabe destacar la utilización de la realidad virtual como punto de partida tanto para 
estar a la última en cuanto a tendencias se refiere, como para desmarcarse del resto de servicios 
similares ya existentes en el mercado, diferenciando claramente al cliente de GO360 de los demás 
consumidores. 
 
5.3. Misión, visión y valores competitivos 
La declaración de la misión describe el propósito general con el que se crea Go360, indicando lo que 
se hace y las singularidades o factores diferenciales. La visión es la imagen del futuro deseado que se 
buscará crear con el esfuerzo y dará sentido y coherencia a las acciones que realizan los participantes. 
Finalmente, los valores corporativos son los principios que aportan fortaleza y poder a esta empresa. 
 
 Misión 
Virtualizar la experiencia de comprar viajes 
 
 Visión  
Revalorizar el papel de la agencia de viajes mediante la tecnología y ser un referente en 
descubrimiento, promoción y contratación de recurso turístico 
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 Valores corporativos 
 
Para conseguir ser un referente, tal y como se indica en la segunda parte de la visión de la empresa, se 
derivan los valores corporativos (Figura 5.3-1) que definirán la empresa: 
 
Innovación: la actitud permanente de búsqueda de opciones para la creación de nuevos servicios y 
para mantener el crecimiento y la rentabilidad. 
 
Personalización: ajustar cada servicio y adaptar el producto a las necesidades del cliente 
 
Confianza: asumir con profesionalidad el compromiso de ofrecer un servicio integral que genere 
fidelidad y establezca un vínculo de confianza.  
 
Exploración: mentalidad abierta que permita el descubrimiento de nuevas localizaciones, 
metodologías y estrategias que aplicar a nuestro producto para mejorar la calidad. 
 
Servicio al cliente: orientación al cliente y máxima preocupación por su satisfacción. Escuchar, atender, 




Figura 5.3-1 Valores corporativos de GO360. Fuente: Elaboración propia 
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5.4. Concepto de negocio 
A continuación, en la Figura 5.4-1 se incluye un diagrama que muestra los tres parámetros del negocio 
propuesto:  
- ¿Qué se hace? 
- ¿Cómo se hace? 
- ¿Para quién se hace? 
 
 Cadena de valores del sector turístico y modelo de negocio de GO360 
 
En la Figura 5.4-2, se representan las actividades específicas desarrolladas dentro del sector 
turístico. 
Figura 5.4-1 Diagrama del concepto de negocio – Fuente: Elaboración propia 
 





A continuación, en la Figura 5.4-3, se representa la manera en la que se interrelacionan estas diferentes 
actividades y cómo el modelo de negocio propuesto por GO360 se integra en el modelo de negocio 
actual. Con tal de diferenciar los cambios introducidos por GO360, se han intentado mostrar los 
actuales procesos y contraponerlos con aquellos previamente existentes. Por lo tanto, se ha marcado 
en azul los nuevos procesos mientras que el modelo de negocio tradicional está en verde.  
GO360 propone una nueva manera de interaccionar a través de los recursos de realidad virtual. Pero, 
a la vez, mantiene el uso del actual sistema integrado de reservas. Otras agencias de viaje también 
podrán, a su vez, beneficiarse del acceso a los recursos de realidad virtual. 
 
Figura 5.4-2 Cadena de valores del sector turístico - Fuente: Elaboración propia 




5.5. Estrategia y ventaja competitiva 
El enfoque estratégico de GO360 consiste en intentar captar y mantener el mayor número de clientes 
en un principio. Se invertirá en promocionar los servicios de GO360 siguiendo la filosofía de la empresa 
y teniendo en cuenta la audiencia a la que se debe dirigir esta publicidad.  
 
Se ha identificado una fuerte oportunidad de marketing digital a través de las redes sociales que se 
beneficiará por la atracción que el público tiene hacia las nuevas tecnologías y basándose en las 
experiencias de realidad virtual (tan en auge actualmente). Con este fin se pretende que los usurarios 
mismos sean los que promocionen a través de sus perfiles sus experiencias con GO360 a través de 
videos o fotografías donde se les puede ver utilizando las salas de realidad virtual. Esto podría significar 
una expansión exponencial a un coste muy bajo de publicidad.  
 
Asimismo, la expansión a partir del desarrollo de franquicias ayudará a ampliar la presencia de GO360 
en otros mercados. 
 
La ventaja competitiva de la empresa reside en la incorporación de las nuevas tecnologías a un negocio 
tradicional como es el de las agencias de viaje. La gran inversión que supone adaptar las tiendas físicas 
Figura 5.4-3 Modelo de negocio de GO360 - Fuente: Elaboración propia 
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y los recursos online a una infraestructura que soporte la realidad virtual complica la posibilidad de que 
la competencia pueda responder rápidamente a la atractiva oferta que propone GO360. En el caso de 
GO360, siendo una empresa que ya desde el inicio está completamente adaptada a este modelo de 
negocio que combina el rol tradicional de agencia de viaje con la realidad virtual, la opción de 
franquiciar es mucho más factible.  
 
 
5.6. Forma jurídica y distribución de participaciones 
La forma jurídica de GO360 es la inglesa Limited Company y basada en Londres, Reino Unido. En 
concreto es una “Private Limited Company with shares”. Esta sociedad con responsabilidad limitada se 
basa en una persona jurídica que, a los ojos de la ley, es una "persona" separada. Este principio básico 
significa que una empresa puede tener activos por derecho propio, realizar negocios, emplear a 
personas, puede demandar y ser demandada, y lo más importante que puede sobrevivir a sus 
directores y accionistas. 
 
Uno de los grandes beneficios de realizar negocios a través de una sociedad de responsabilidad 
limitada es que los accionistas / propietarios del negocio no arriesgan su patrimonio personal si la 
empresa es insolvente o en caso de un concurso de acreedores. 
 
La participación de una sociedad anónima determina su propiedad y el negocio puede ser transferido 
en parte o en su totalidad a otros propietarios por una simple transferencia de acciones. Esta es una 
ventaja significativa sobre un comerciante individual o asociación tradicional. La participación de 
GO360 será de un accionista con todas las “shares“, que a su vez es el director general. Con el tiempo 
la empresa tiene la flexibilidad de cambiar estas estructuras para adaptarse a las nuevas situaciones. 
UK nos permite inscribir una empresa en solo 3 horas y recibir toda la documentación en solo 24 horas. 
La empresa debe tener una sede en Inglaterra, pero puede operar en cualquier país europeo. Esto 
también abre la posibilidad de franquicias a nivel europeo sin modificar la forma jurídica. 
5.7. Identidad corporativa 
La identidad corporativa es la representación visual de una empresa u organización, de la cual, esta 
identidad dependerá la imagen o concepto que se formará de la empresa, en simples palabras, es la 
carta de presentación de una empresa “la imagen que la empresa transmite al exterior”. 
 
Una empresa sin identidad corporativa pasa desapercibida por los clientes o usuarios, muchas veces 
una empresa sin identidad misma expresa falta de seriedad y de compromiso de la empresa hacia los 
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clientes. Es muy importante que GO360 cuente con una identidad corporativa, ya que es un valor 
agregado. Si la empresa cuenta con valores intangibles como los son: la misión, visión y filosofía, es 
necesario agregar aspectos tangibles como; marca, tipografía, colores corporativos y elementos 
gráficos auxiliares para reforzar a la marca y, por ende, darle mayor imagen a la empresa. 
 
Contar con una identidad corporativa le permite a la empresa varios aspectos: 
- Ser reconocida más fácilmente y recordada por los clientes. 
- Vincular la identidad con algún aspecto positivo. 
- Promover la publicidad de la imagen (a través de artículos publicitarios). Esto puede ser muy 
útil por ejemplo para promocionarse en las ferias de viajes. 
- Se le da una mayor fuerza a la marca al ser siempre acompañada de su identidad corporativa. 




Como se ha mencionado anteriormente, el nombre debe, cuanto más posible, reflejar la identidad de 
la empresa. Después de analizar la misión, visión y valores corporativos, se decidió que el nombre de 
la empresa debía hacer referencia a “viajar” y “realidad virtual”. Pero además se aprovechó la 
oportunidad de darle un toco de “acción”. Después de analizar varias posibilidades “Go 360!” fue la 




El diseño del logotipo (Figura 5.7-1) se planteó como un reto en el que se pretendía crear un emblema 
único e inteligente que transmitiera el propósito de la marca. Se pretendía que el nombre fuese 
incorporado con los símbolos, ya que esto es de una gran ayuda para entrar en el mercado. Pero a la 
vez se ha querido buscar una combinación equilibrada, sencilla y peculiar.  
 
En esta nueva era digital, en la que los logotipos aparecen en varios dispositivos y a través de medios 
de comunicación social, se debía diseñar algo que trascendiera el papel. También debía funcionar bien 
en diferentes plataformas, y ser flexible en su tamaño. 
 
La incorporación de la imagen de La Tierra reciclándola como letra “O” para integrarla en el nombre 
de la empresa denota algo “global” a la vez que implica “viaje”. Añadiendo el texto de 360°, se 
referencia la nueva propuesta que aporta la empresa al mercado, con esta posibilidad de visionar en 
360° los viajes a efectuar. Para aportar una nota de movimiento y color, las flechas alrededor de los 
360°, indican “actividad”, “vibración” y “acción”. 





5.7.3. Especificaciones de color 
 
El área de interpretación visual del cerebro desarrolla el papel de descifrar e interpretar signos, 
imágenes, colores y convertirlos en mensajes. 
 
A la hora de realizar un logotipo es necesario investigar sobre este aspecto para valorar como la 
elección del color ayudará a apoyar el mensaje que se pretende transmitir con el nombre de la 
empresa.  
 
Para aportar energía a la flecha alrededor de 360, se ha decidido un color cálido (colores que van del 
rojo al amarillo) ya que se es interpretado por nuestro cerebro como algo excitante, estimulante, y que 
genera alegría. En la Figura 5.7-2 se determina el tono según el código internacional Pantone. 
Figura 5.7-1 Logotipo de GO360. Fuente: Elaboración propia 




Figura 5.7-2 Tonalidad escogida para el logo de GO360. Fuente: Pantone 
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6. Análisis del entorno 
6.1. Entorno general y análisis PESTLE 
El análisis PEST (Análisis de factores Políticos, Económicos, Sociales y Tecnológicos) describe el marco 
de los factores macroambientales de una empresa y se utiliza en la exploración de factores como un 
componente de la gestión estratégica. En Reino Unido, sin embargo, es muy reconocido el análisis 
PESTLE que además agrega el factor  mediambiental y ecológico y el factor legal y normativo, por lo 
que se ha optado por este modelo de análisis más completo.  
  
6.1.1. Entorno político 
 
Los factores políticos repercuten en la empresa de agencias de viaje bien sea que se trate de políticas 
nacionales, regionales o locales. 
 
A nivel internacional podemos ver los siguientes factores: 
 
 La estabilidad política, las guerras y el terrorismo son factores dinámicos que afectan 
directamente a la elección del destino turístico. Es un factor muy importante para la empresa 
del que debe de estar muy bien informada. Tanto para informar al cliente y recomendar 
destinos más o menos seguros dependiendo del nivel de riesgo que esté dispuesto a aceptar 
como para cubrir con seguros la cancelación en caso de escalada de violencia en un país entre 
el momento de reserva y el momento del viaje.    
 Las políticas de inmigración y visados. Pueden afectar directamente a la elección de destinos. 
Debido a la globalización no basta con estar informado de las políticas afectando a viajeros del 
Reino Unido sino de todos los países. Por ejemplo, muchos clientes pueden vivir en el Reino 
Unido con pasaporte indio o paquistaní y tener limitaciones para visitar otros países.   
 Las relaciones internacionales entre países pueden favorecer o no una tendencia a viajar a un 
país. Normalmente si hay un conflicto a nivel político los viajeros huirán de esos destinos. Por 
ejemplo, las relaciones internacionales de Rusia en el 2015 afectaron terriblemente a toda la 
industria turística internacional al reducir significativamente el número de viajeros rusos.   
 
A nivel nacional en el país de origen: 
 
 la estabilidad política en el país de origen incide sobre la demanda. Un panorama político 
estable ayuda a incrementar el gasto y la  inversión. Un panorama político inestable produce 
incertidumbre que se transforma en un aumento del ahorro familiar y empresarial. En el 
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presente en el Reino Unido factores como el referéndum de la Unión Europea afectan 
directamente al mundo de los viajes. 
 
 La política de inmigración y emigración. Una política de inmigración restrictiva con algunos 
países puede afectar directamente a las políticas de entrada de turistas en esos países al poder 
poner dificultades tanto burocráticas como económicas en la obtención de visado. También 
decisiones políticas como la supresión de Schengen por la crisis de los refugiados puede afectar 
a muchos viajes en el espacio europeo por aumentar los tiempos para cruzar fronteras entre 
Austria, Italia y Alemania, por ejemplo.    
 
 La política de empleo, que repercute sobre la empresa en términos de legislación laboral. 
 
A nivel regional en el país de destino: 
 
 Políticas regionales de protección de diferentes recursos naturales. Como parques naturales o 
protección de especies en extinción para los viajeros interesado en ecoturismo.  
 
 Políticas regionales de promoción del turismo. Pueden ayudar al desarrollo turístico de 
muchas zonas produciendo cambios en los que se centra la oferta. Por ejemplo, haciendo 
accesible una zona abre la oportunidad a viajeros seniors pero desincentiva la zona para 
aventureros.   
 
6.1.2. Entorno económico 
 
 Economía internacional 
 
El repunte del crecimiento mundial posterior a la crisis iniciada en el 2008, es débil y desigual entre las 
economías, inclinándose ahora los riesgos hacia los mercados emergentes, según se señala en la última 
Actualización de Perspectivas de la economía mundial (informe WEO [7]). 
 
Las economías avanzadas experimentarán una ligera recuperación, mientras que las de mercados 
emergentes y en desarrollo enfrentan una nueva realidad de crecimiento más lento. 
 
En el informe del FMI de abril 2016 [7] ( Figura 6.1-1 ), se proyecta ahora un crecimiento mundial de 
3,4% este año y de 3,6% en 2017, un ritmo levemente menor que el pronosticado el año anterior. Por 
otro lado, en las economías avanzadas el crecimiento aumentaría a 2,1% y mantendría su nivel en 2017. 
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En la zona del euro el fortalecimiento del consumo privado, sustentado por la caída de los precios del 
petróleo y las condiciones financieras favorables, supera y compensa el debilitamiento de las 
exportaciones netas. 
 
Más allá de los pronósticos a corto plazo, existen riesgos sustanciales para las perspectivas, que 
resultan especialmente importantes en el caso de las economías de mercados emergentes y en 
desarrollo y que podrían paralizar la recuperación mundial. 
 
Entre ellos cabe mencionar los siguientes: 
 
- Una desaceleración económica en China más drástica de lo esperado, que podría provocar 
mayores efectos de contagio a nivel internacional por la vía del comercio, los precios de las 
materias primas y una disminución de la confianza. 
 
- Una mayor apreciación del dólar y condiciones financieras más restrictivas que podrían generar 
vulnerabilidades en los mercados emergentes, creando posibles efectos adversos en los balances 
de las empresas y problemas de financiamiento cuando exista una alta exposición en dólares. 
 
- Un estallido de la aversión mundial al riesgo, cualquiera sea su causa, que profundice las 
depreciaciones y genere posibles tensiones financieras en las economías de mercados emergentes 
vulnerables. 
 
- Una escalada de las actuales tensiones geopolíticas en una serie de regiones, que podría dañar la 
confianza y perturbar el comercio mundial, los flujos financieros y el turismo. Nuevos shocks 
económicos o políticos en los países actualmente aquejados por dificultades económicas también 
podrían frustrar el repunte proyectado de la actividad. 




 Economía en Europa 
Las previsiones económicas europeas proyectan que el crecimiento económico en Europa durante el 
período 2015-2017 siga siendo modesto debido a la evolución del rendimiento de sus más directos 
socios comerciales (en clave desacelerada durante los dos últimos años) y a algunos de los factores que 
habían apoyado el crecimiento hasta ahora (y comienzan a disminuir). De acuerdo con su pronóstico 
de primavera ( Tabla 6.1-1), la Comisión espera que el PIB de la zona del euro se sitúe en un 1,6% en 
2016 y 1,8% en 2017 después del 1,7% en 2015 (previsión de invierno: 2015: 1.6%, 2016: 1,7% de 2017: 
1,9%).  
 
Figura 6.1-1 Predicción de crecimiento de las economías mundiales - Fuente: FMI [7] 
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La cómoda política monetaria acomodaticia de los últimos años ha establecido el escenario para una 
recuperación de la inversión por lo que el acceso a la financiación es más fácil y más barato. La política 
fiscal en la zona euro se espera que sea favorable al crecimiento este año. Pero a pesar de los precios 
del petróleo volvieron a caer a principios de 2016 y prolongaron el impulso a los ingresos reales 
disponibles, la fuerza de este apoyo debería desaparecer gradualmente a medida que los precios del 
petróleo rebotes. Del mismo modo, si bien las exportaciones de la zona euro todavía se están 
beneficiando considerablemente de la depreciación del euro, la reciente subida de la moneda podría 
hacer a la zona euro más susceptible a los efectos del lento crecimiento externo. 
 
Previsión para la economía europea - Primavera 2016 
Unión Europea 2014 2015 2016 2017 
Crecimiento PIB (%) 1.4 2 1.8 1.9 
Inflación (%) 0.5 0 0.3 1.5 
Desempleo (%) 10.2 9.4 8.9 8.5 
Balance de presupuesto público (% 
del PIB) 
-3 -2.4 -2.1 -1.8 
Deuda publica en bruto (% del PIB) 88.5 86.8 86.5 85.5 
Balance cuenta corriente (% del PIB) 1.6 2 2.2 2.1 
      
3 de mayo 2016 
Comisión Europea 
Institutional Papers (2016) 
 Economía en Reino Unido 
La recuperación del Reino Unido desde mediados de 2009 ha sido relativamente lenta para los 
estándares históricos, pero aún mucho más rápida que la mayoría de las otras economías del G7 
durante el mismo periodo período (Figura 6.1-2). 
 
 
Tabla 6.1-1 Predicción de crecimiento de las economías mundiales - Fuente: FMI 
Figura 6.1-2 Recuperación económica en el G7 y las mayores economías europeas - Fuente: OECD 
Quarterly National Accounts [9]  
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El crecimiento del PIB del Reino Unido se redujo un poco en 2015, pero el crecimiento del gasto de los 
consumidores sigue siendo relativamente fuerte, ayudado por los bajos precios del petróleo. El 
panorama global sigue siendo una mezcla entre la recuperación gradual de los EE.UU. y la zona euro, 
la desaceleración en China, las continuas recesiones en Rusia y Brasil, y el aumento de la volatilidad en 
los mercados financieros. 
 
Según un análisis publicado por PwC en marzo 2016 [10], para este año se proyecta un crecimiento 
medio del PIB del Reino Unido de poco más del 2%, crecimiento que se ha mantenido constante desde 
la recuperación (Figura 6.1-3) [9]. El gasto del consumidor será el principal motor de crecimiento del 
Reino Unido este año, ayudado por la prolongación de los bajos precios en energía y alimentos. 
 
 
Londres sigue liderando la recuperación con un crecimiento previsto de alrededor del 3% en 2016 
debido, en gran medida, al incremento en inversiones y exportaciones (Figura 6.1-4), pero todas las 
demás regiones del Reino Unido también deben registrar un crecimiento real positivo de alrededor del 
1.4 al 2.3% anual este año. 
 
La inflación se mantendrá baja este año, pero podría subir de nuevo hacia su objetivo del 2% a finales 
de 2017, por lo que podrían comenzar a subir las tasas de interés gradualmente durante el curso de 
2017 y más allá.  
 
El gobierno del país tiene planes para un mayor ajuste fiscal con tal de eliminar el déficit presupuestario 
antes del final de esta década. Esto impone algún lastre para la economía del Reino Unido, pero el 
Figura 6.1-3 Crecimiento económico de Reino Unido desde 1970 - Fuente: PwC [10] 
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sector de los servicios privados debe ser lo suficientemente fuerte como para compensar esto en 





6.1.3. Entorno sociocultural 
 
¿Por qué viaja la gente a otras ciudades y países? Las necesidades de la gente, al igual que la sociedad, 
han ido evolucionado con el paso de los años. En pleno siglo XIX, después de los importantes cambios 
históricos que tuvieron lugar, nació el turismo tal y como lo entendemos a día de hoy, con fines 
únicamente recreativos. El surgimiento del turismo, no obstante, puede situarse en épocas anteriores 
y con connotaciones puramente culturales y religiosas, como por ejemplo las grandes peregrinaciones. 
Es sin embargo en los últimos siglos cuando la gente comienza a pensar en lugares donde le gustaría 
viajar y pasar su tiempo de ocio. 
 
El concepto de vacaciones nace también en esta época y con él la sociedad encuentra necesario visitar 
otros lugares, conocer otras culturas y convivir entre gente con diferentes estilos de vida. Son muchas 
las razones por las que se realiza turismo. El clima, las costumbres, la naturaleza, la historia, la 
gastronomía: son sólo algunos de los motivos por los que viajamos continuamente. Cada vez surgen 
nuevas formas de entender el turismo y de adaptarse a las exigencias del viajero moderno. Ejemplo de 
ello son el turismo rural, de aventuras, deportivo, el hospedaje alternativo o las rutas gastronómicas. 
 
Figura 6.1-4 Porcentaje de la recuperación económica del Reino Unido debido a inversión y exportación 
- Fuente: PwC [12] 
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Pero no sólo los viajes de placer o con objetivos relacionados con el ocio son los únicos que poseen una 
fuerte unión con razones sociales. Los viajes de negocios o en los que se visitan a familiares tienen 
también un fuerte componente social. En primer lugar, los vínculos laborales establecidos por 
empresas de diferentes países son una pieza fundamental en la fusión o expansión de estas entidades. 
Un empresario español que viaja a Tokio para conocer mejor y firmar un acuerdo con una agencia 
japonesa es un buen ejemplo de ello. Para lograrlo este viaje de negocios es realmente importante. En 
este desplazamiento, aunque breve e intenso, el lugar de destino puede darse a conocer. Un trabajador 
puede verse inducido a repetir el viaje posteriormente para hacer turismo. 
 
Por otro lado, cuando alguien acude a visitar a un familiar se encuentra en una situación similar. En los 
casos en los que la motivación principal del viaje es ver a algún miembro de nuestra familia, que vive 
en una ciudad o país diferente, puede acabar convirtiéndose en un viaje por placer, donde 
conoceremos todos los secretos y encantos del destino a través de nuestro amigo o familiar. 
 
Otra importante influencia es la cultural, estrechamente ligada a lo social. Si los libros que leemos o las 
películas que vemos hablan de lugares paradisíacos, no será difícil encontrar en nosotros el deseo de 
pasear por playas de arena fina o bucear entre aguas cristalinas. Además, las diferencias culturales 
entre sociedades nos empujan a querer conocerlas más a fondo. Los hábitos de nuestros círculos 
sociales también ejercen una gran presión en nosotros. Es habitual que en un mismo grupo de amigos 
haya varias personas que viajen a menudo. También es frecuente la tradición y el costumbrismo, donde 
la familia juega un importante papel. Un destino donde nuestros padres solían veranear puede ser un 
lugar ideal donde llevar a nuestros hijos para pasar las vacaciones de verano. 
 
La Organización Mundial del Turismo (OMT) [5] extrae cuatro principales componentes en el turismo 
actual: el espacio geográfico, los operadores de mercado, la oferta y la demanda. El primer elemento 
es el poseedor de los principales atractivos que nos llevan a efectuar un viaje. Si el lugar tiene playa, 
monumentos o una cultura interesante nos veremos interesados por el destino. Los operadores de 
mercado, que ponen en contacto oferta y demanda turística, podrían definirse como agencias de 
viajes, compañías de transporte o aerolíneas. La oferta, en cambio, es lo que encontraremos al llegar 
a nuestro destino: los hoteles, las actividades, las visitas guiadas, etc. 
 
El último componente sobre el que pone atención la OMT es el que guarda mayor relación con el 
impulso social del que hemos hablado. El desarrollo de la población de una sociedad, sus circunstancias 
políticas y económicas, así como sus intereses y necesidades, marcarán la existencia o no de una 
demanda turística. Este elemento es indispensable en los estudios del sector para entender qué es lo 
que interesa al viajero y qué le motiva a pasar las vacaciones en un lugar o en otro. 
 
Plan de negocio: 'GO360'. Las nuevas tecnologías aplicadas a la agencia de viajes Pág. 33 
 
 
Utilizando un ejemplo cercano, el componente social del turismo explica por qué los españoles han 
cambiado en estos últimos años los destinos internacionales por los nacionales. La crisis económica ha 
supuesto importantes cambios en el estilo de vida de los ciudadanos de España y, en consecuencia, en 
su elección de destinos turísticos más cercanos y más rentables. Todo ello tiene una importante 
repercusión en el resto de componentes. Si la sociedad pasa por un mal momento económico buscará 
pasar sus vacaciones gastando el mínimo dinero posible: la oferta y los operadores de mercado 
deberán adaptarse a las nuevas exigencias del cliente, así como los destinos más baratos vivirán un 
gran crecimiento de servicios y productos en su espacio geográfico. 
 
6.1.4. Entorno tecnológico 
 
Al basar la empresa en la ventaja tecnológica de la realidad virtual se debe conocer el entorno 
tecnológico. La evolución constante de las tecnologías va abrir nuevas oportunidades de negocio. En 
concreto, en el mundo de las gafas de realidad virtual debemos analizar las alternativas y un cambio 
de tendencia en el sector puede afectar a la percepción de nuestra empresa como no utilizando la 
tecnología punta. También la evolución de los dispositivos móviles y de complementos asequibles que 
hacen posible el uso de recursos virtuales en estos dispositivos puede afectar al formato de los recursos 
virtuales.  
 
6.1.4.1.  La realidad virtual 
 
La realidad virtual (RV) es una simulación tridimensional generada o asistida comúnmente por 
ordenador de algún aspecto del mundo real o ficticio, en el cuál el usuario tiene la sensación de 
pertenecer a ese ambiente sintético o interactuar con él. La RV permite interactuar con mundos 
tridimensionales de una manera más natural, por ejemplo, un usuario puede realizar acciones dentro 
de un modelo virtual, desplazarse, moverse, caminar a través de él o levantar cosas, y de esta forma 
experimentar situaciones que se asemejan al mundo real. 
 
La realidad virtual puede ser de dos tipos: inmersiva y no inmersiva. Los métodos inmersivos de 
realidad virtual con frecuencia se ligan a un ambiente tridimensional creado por un ordenador, el cual 
se manipula a través de cascos, guantes u otros dispositivos que capturan la posición y rotación de 
diferentes partes del cuerpo humano. La realidad virtual no inmersiva también utiliza el ordenador y 
se vale de medios como el que actualmente nos ofrece Internet, en el cual podemos interactuar en 
tiempo real con diferentes personas en espacios y ambientes que en realidad no existen sin la 
necesidad de dispositivos adicionales al ordenador. Nos acercamos en este caso a la navegación, a 
través de la cual ofrecemos al sujeto la posibilidad de experimentar (moverse, desplazarse, sentir) 
determinados espacios, mundos, lugares, como si se encontrase en ellos. 
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La RV es un área que se encuentra en su etapa de madurez, en los últimos años ha evolucionado 
ampliamente gracias a los avances tecnológicos que han permitido el desarrollo de novedosos 
conceptos y dispositivos de interacción, la creación de montajes de RV más fiables y robustos, así como 
la mejora en el software de visualización y de modelado. Su uso está presente en muchas industrias 
como la del entretenimiento, medicina, militar, automotriz y de energía. 
 
Se pueden distinguir dos tipos de realidad virtual: 
 
 RV Inmersiva. Mediante el uso de proyectores 3D y gafas estereoscópicas la RV inmersiva 
ofrece a los usuarios la sensación de ver los objetos con profundidad y perspectiva. Utiliza 
sensores para ubicar la posición y movimiento del usuario, también hace uso de sonido 
3D para ofrecer al usuario un audio envolvente como el de las salas de cine. Por otro lado, 
el usuario también puede portar guantes con los cuales se reconocen los gestos de la 
mano del usuario y en algunos casos dar retroalimentación táctil mediante vibraciones o 
micro servomotores para restringir los movimientos de los dedos. También existen 
sistemas que ofrecen reconocimiento de voz para que el usuario envíe comandos dictados 
a la computadora haciendo que la interacción sea más natural. Por último, también 
existen sistemas que generan olores (rosas, gasolina, humo, pino, gas, etc.), todo con la 
intención de estimular los canales o sentidos del humano a fin de que la experiencia sea 
más parecida a la realidad y hacer que la experiencia sea más impactante y por 
consecuencia conseguir que la información quede por más tiempo en su memoria. 
 
 RV No inmersiva.  Se presentan escenarios 3D y elementos con los que el usuario puede 
interactuar por medio del teclado, ratón o pantallas táctiles. El sistema reproduce 
animaciones predefinidas o dinámicas, además de sonidos 3D e información en texto, 
imágenes y videos. También se capturan eventos como un click sobre un objeto válido o 
inválido, la selección correcta o incorrecta de elementos, por ejemplo, si seleccioné una 
herramienta apropiada o en el caso de los videojuegos un tipo de arma apropiada. En 
algunos casos, la información que se presenta y la secuencia en que se debe presentar 
puede provenir de una base de datos. 
 
En GO360 se utilizarán los dos tipos de realidad virtual (inmersiva y no inmersiva) para no excluir a 
ningún tipo de usuario ya que se considera que la realidad virtual inmersiva puede ser en ocasiones 
muy agresiva para algunos perfiles de usuario. 
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6.1.4.2. Tecnología de Realidad Virtual 
 
La tecnología involucrada en la producción de visualizaciones de realidad virtual es complicada, cara y 
de rápida evolución, tal y como analiza Tow Center en su estudio [15]. Primeramente, la tecnología de 
captura implica el uso de cámaras que por sus específicas cualidades deben ser diseñadas 
especialmente con este propósito. Tampoco el uso de estas cámaras es intuitivo, por lo que solo 
personal entrenado sabrá utilizarlas. 
 
En segundo lugar, el software de edición necesario para consolidar el material producido por las 
cámaras y los dispositivos de visionado no está integrado (ya que normalmente corresponden a 
diferentes fabricantes). De nuevo esto requiere un alto nivel de conocimiento en los especialistas y 
expertos que editan los videos. 
 
Además, las tecnologías para crear y distribuir realidad virtual evolucionan rápidamente Desde las 
Google Cardboard al Oculus Rift, cada día hay más dispositivos que se unen al amplio rango de 
productos creados para visionar realidad virtual. Google está desarrollando un producto integrado que 
incluirá una nueva cámara, programas de edición y reproducción (YouTube VR player). Estos avances 
hacen muy atractiva la oferta, pero a su vez, exigen que GO360 este contantemente actualizada en las 
nuevas tendencias alrededor de la realidad virtual para poder reaccionar rápidamente a estos cambios. 
Finalmente, cabe destacar que cada paso incluido en el proceso de creación de realidad virtual tiene 
un coste altamente elevado. Especialmente si se requiere algún tipo de CGI (Computer-generated 
imagery), debido al hardware utilizado en la grabación de imágenes inmersivas de 360 º en video.  
Para analizar en profundidad los diferentes componentes necesarios para la creación y visualización de 
material de realidad virtual, estos se han dividido en tres grupos dependiendo de la fase en la que son 
necesarios: captura, digital/post-producción y de visionado. 
 
 Fase de captura 
Para capturar videos en Realidad Virtual, siempre hay que tener en cuenta la colocación de 
cámaras, ya que estas difieren de las cámaras tradicionales. El punto clave es que tienen que 
estar muy cerca de la acción, porque normalmente las cámaras que se utilizan para el 
contenido de vídeo de 360 º no permiten acercar y alejar la imagen - así que una vez que se 
posicionan y el rodaje comienza no pueden ser movidas. 
La altura es también un factor clave, ya que si se coloca a una altura incorrecta puede hacer 
que la gente mire más alto o más bajo de lo que se supone. Esto puede dar una perspectiva 
no natural y por lo tanto no será tan atractiva para el espectador. 
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Otro factor es la iluminación en el set de grabación. Las luces tienen que ir aparte de lo que se 
está filmando. Luego se tendrán que integrar en la escena para que no queden fuera de lugar. 
Y un problema similar existe con la posición de los micrófonos.  
Pero a pesar de todo el mayor reto sigue siendo el movimiento de la cámara ya que si esta se 
mueve rápidamente puede inducir a nauseas, lo cual haría la experiencia más desagradable. 
El efecto parece ser diferente para cada persona. 
Actualmente existe una amplia oferta de equipamiento para crear experiencias inmersivas. 
Los precios varían considerablemente según el formato del documento. Se detallan las 
propuestas más interesantes ordenadas en función de su coste. 
- La cámara de acción SP360 de Kodak está diseñada para capturar videos en HD y 360 º en una 
única grabación. El dispositivo es pequeño y puede ser manipulado manualmente. Utiliza una 
lente fija con forma de cúpula que captura videos de 30 fps en alta definición de 360 º. Estos 
pueden tomarse y verse desde múltiples puntos de vista, incluyendo en modo Panorama de 
360 º. 
- La Ricoh Theta S graba vídeo de forma esférica en alta definición a 30 fps con un tiempo 
máximo de grabación de 25 minutos. Las imágenes son habilitadas a través de un sensor de 
imagen ampliada con lentes F2.0 rápidas para permitir que más luz entre a través de ellas 
(sistema óptico patentado por Ricoh y basado en dobles lentes plegadas). 
- Una alternativa es construcción de equipos personalizados de VR usando cámaras RED y la 
hiper-portátil GoPro. La comunidad de RV ha respondido con gran interés a la propuesta que 
Google ha hecho a principios de este año con una visión de una plataforma 360 con 16 cámaras 
GoPro llamada Google Jump [3]. En la Figura 6.1-5 se puede observar una imagen de esta.  
Este concepto se ha convertido en producto a través de una plataforma llamada Odyssey. 
Cuenta con 16 cámaras GoPro Hero4 negras de una grabación de vídeo 2.7K a 30/25 fps cada 
una. 
 




- Nokia OZO ( Figura 6.1-6) captura vídeo 3D estereoscópico a través de ocho shutters globales 
sincronizados y audio espacial a través de ocho micrófonos integrados. 
 
Figura 6.1-5 Odyssey basado en Google Jump. Fuente Google [3] 
Figura 6.1-6 Figura 6.5 2 Nokia OZO - Fuente Nokia  
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 Fase digital o de post-producción 
Una vez que tenemos todo el material grabado por las cámaras, hay que montarlo todo en el 
vídeo 360º que será nuestra secuencia de VR. El desafío en esta fase es tratar imagen rectilínea y 
plana, y transformarla en mundo esférico que tenga sentido desde el punto de vista del 
observador. Se utiliza mucho el símil de “coser imágenes unas con otras” de tal modo que, al final, 
puede lograrse desde tours virtuales, a panorámicas 360 a vídeos de VR.  
El software de edición desarrollado específicamente para el montaje de estos vídeos de VR 
permite seleccionar los brutos grabados por cada cámara. Estos se han de colocar en el orden 
deseado con tal de que se “cosan” unos a otros dándole sentido según el observador para crear 
esa sensación de “realidad”. Para ello, tienen que solaparse ligeramente los puntos de vista de los 
vídeos que sean secuenciales, de tal forma que el programa tenga un punto de unión más sencillo. 
Una vez que todos los fragmentos han sido inseridos en el software, según un orden pre-
establecido para que compongan la panorámica, el programa se encarga de hacer el stitch y de 
unirlos. Dependiendo de la calidad de imagen y de la duración de los vídeos, este proceso de 
“cosido” puede durar varias horas. El software de edición que está saliendo recientemente al 
mercado busca facilitar todo lo posible la labor del montador. 
 
Existen varios programas para la edición y post-producción de video en 360 º: 
 
 -  Uno de ellos es VideoStitch, que une esas imágenes individuales, que se solapan en algunas 
partes, para crear una panorámica de 360º que pueda transformarse en un vídeo de realidad 
virtual.  
 
-  Skybox Studio de Mettle es un plug-in de cuatro productos que genera contenido de 360 º apto 
para YouTube video. El programa permite añadir texto, gráficos y efectos especiales encima de la 
imagen. Es probablemente el programa más completo. 
 




- Dashwood Cinema Solutions (Figura 6.1-7) tiene un conjunto de herramientas completo en RV 
que ofrece la posibilidad de pre-visualizar en 360° tomas esférica durante la reproducción de una 
secuencia editada 
 Fase de visionado 
La realización de este contenido de vídeo 360, o de realidad virtual, no sirve de nada sin unos visores 
donde poder verlo tal y cómo se concibió. 
 
Se ha avanzado bastante desde los primeros dispositivos de realidad virtual (el Sensorama 
patentado por el cinematógrafo Motor Heilig en la Figura 6.1-8), y los visores de realidad virtual 
más grandes son más como unas gafas protectoras, o de esquiar, de tamaño un poco mayor del 
habitual. Están desarrollándose visores para ser utilizados con teléfonos móviles (que se colocan 
delante del visor) y también hay gafas de este tipo de cartón, que son el modelo más barato y 
accesible a todo el mundo. 
Figura 6.1-7 360VR Toolbox. Fuente: Dashwood Cinema Solutions 
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La experiencia completa incluye el sonido, para lo que hacen falta unos auriculares que nos 
permitan escuchar el audio del vídeo, que se graba aparte y se sincroniza con el material ya 
montado. 
 
Se ha elaborado una tabla comparativa (Tabla 6.1-2) con las propuestas más atractivas del mercado. 
Como se puede observar, muchas de las propuestas serán lanzadas en estas fechas o han salido al 
mercado en los primeros meses de 2016.  
 
Figura 6.1-8   Sensorama de Morton Heilig - Fuente: mortonheilig.com  
Tabla 6.1-2 Tabla comparativa de los dispositivos de visionado de RV. Fuente: Elaboración propia 
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- Google Cardboard [3]. No siendo propiamente un dispositivo como los anteriormente 
comentados, se debe hacer especial mención de este producto. Es la forma más sencilla y 
barata de comenzar a experimentar con la realidad virtual. Los ingenieros de Google crearon 
un modelo base, mostrado en la Figura 6.1-9, que luego otros han adoptado para crear sus 
propias variaciones. Muchas de estas gafas hacen uso del cartón que se utilizó en el modelo 
original, pero otras algo más cuidadas (y caras) usan también plástico y otros elementos que 
tratan de hacer más confortables las gafas. 
 
 
Con el soporte “cardboard” el único requisito es contar con un smartphone en el que poder ejecutar 
aplicaciones y juegos o reproducir vídeos de realidad virtual. Los responsables de Google prestaron 
atención originalmente solo a terminales Android de ciertas dimensiones, pero hace casi un año que 
esa experiencia también se trasladó a los dispositivos basados en iOS. 
 
Aunque estas gafas se suelen adaptar a diversos tamaños de móvil, se debe comprobar que el modelo 
concreto se pueda "encajar" bien en los orificios para contar con una buena experiencia. Si eso se 
cumple, se puede comenzar a experimentar accediendo a las numerosas aplicaciones y juegos 
disponibles en Google Play. De hecho, se ofrece la aplicación Cardboard como puerta de enlace a más 
experiencias tanto en Android como en iOS. Alternativamente, también se puede acceder a cualquier 
vídeo de YouTube adaptado al modo de realidad virtual. Una creciente cantidad de este tipo de vídeos 
en 360° se ha publicado en la aplicación de YouTube desde el pasado año. 
 
Figura 6.1-9 Google Cardboard - Fuente: Google [3] 
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6.1.5. Entorno legal y normativo 
 
No es necesaria una formación específica para ser un agente de viajes. No obstante adherirse a una 
asociación de Agentes de viaje puede ayudar a tener éxito en el sector. 
 
El reglamento de Paquetes de Viajes, Paquetes de Vacaciones y Paquetes turísticos de 1992 (The 
Package Travel, Package Holidays and Package Tours Regulations 1992 [1]) es el aplicado actualmente 
a las agencias de viaje. 
 
En esta normativa se estipula que: se deben dar garantías financieras a cualquier compra de un 




 otros servicios turísticos 
 
El cliente debe estar protegido en caso de problemas con el servicio contratado con el vendedor o 
cualquiera de sus proveedores. En casos de anulación se deberá devolver el importe pagado.   
 
6.1.5.1. Licencia ATOL  
 
En el caso de GO360 donde se quieren también vender billetes de avión en el Reino Unido debe 
obtenerse la licencia ATOL. Es una licencia para organizadores de tráfico aéreo expedida por las 
Autoridades de Aviación Civil en el Reino Unido (Civil Aviation Authorities (CAA) Air Traffic Organisers 
License (ATOL) [2]). 
 
Todas las compañías de viajes que venden paquetes de vacaciones y vuelos de aire en el Reino Unido 
están obligadas por ley a tener una licencia llamados Licencia de un Organizador Aérea ("ATOL"), que 
se concede después de comprobar que la empresa ha cumplido con los requisitos de licencia que 
impone el CAA. 
 
Al igual que la normativa del apartado anterior el ATOL está diseñado para proteger a los consumidores 
en el caso de cese del negocio. Como titular de ATOL la agencia de viajes debe dar las mismas garantías 
de que el dinero del cliente está protegido en el caso de bancarrota o cese del negocio de la aerolínea, 
o algún proveedor. Va a proporcionar las mismas garantías a sus clientes que su dinero está protegido 
financieramente en el caso de que falle vendedor o proveedores. 
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Los titulares del certificado ATOL están registrado con un número ATOL único, que se puede comprobar 
en la página web de ATOL, y debe contribuir a un fondo de protección denominada Travel Air Trust 
(ATT). 
 
6.1.5.2. Protección financiera 
 
Los requisitos de las normativas anteriores son los más difíciles de satisfacer para una empresa nueva 
sin ser una franquicia, ya que las aseguradoras no quieren cubrir ese riesgo dada la alta cuota de 
agencias de viaje que no sobreviven. 
 
Una alternativa es utilizar un proveedor de servicios para agencias de viajes que gestiona los cobros a 
clientes y los pagos a los proveedores como las turoperadoras. Empresas como Amadeus ofrecen estos 
servicios de protección financiera y software adaptado con tasas mensuales lo que nos ahorra también 
una gran inversión inicial. Se podría considerar como un “leasing“ de las obligaciones financieras de la 
agencia de viajes siguiendo la normativa. Productos como Amadeus Selling Platform [4] cumplen con 
estas expectativas. 
 
6.1.6. Entorno medioambiental 
 
 Cambio climático 
La aceleración del cambio climático y sus efectos directos en el entorno natural provocará una 
variación de las condiciones y los recursos en muchos destinos turísticos. El reto está en saber 
adaptarse a aquellos cambios que sean inevitables y luchar contra los demás. Las consecuencias de 
este fenómeno en el turismo son múltiples y en los foros mundiales se siguen debatiendo la manera 
de combatirlo: 
- Pérdida de biodiversidad y hábitats naturales. 
- Incremento de las radiaciones solares fruto de la disminución de la capa de ozono. 
- Mayor salinidad de los acuíferos con impacto en la disponibilidad de agua potable y en la 
agricultura. 
- Aumento de las temperaturas, deshielo y subida del nivel del mar. 
 
 Nuevos retos a los destinos y empresas turísticas. 
La contaminación creciente y los desastres medioambientales, entre otros, han despertado en nuestra 
conciencia la necesidad de establecer modelos de desarrollo sostenible. Gracias a las campañas en los 
medios de comunicación, a las iniciativas de grupos ecologistas y a empresas exitosas que han 
abrazado la causa ambiental, los nuevos valores que promueven el respeto por el medio ambiente y 
una mayor conciencia social se han expandido con rapidez. En los últimos años, las leyes a favor del 
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medio ambiente –muchas de las cuales emanan de acuerdos internacionales- también están obligando 
a bordar los proyectos de inversión y la operación de las empresas con un enfoque dirigido a minimizar 
los impactos negativos en su entorno. 
 
La Organización Mundial del Turismo (OMT)[5] estima que el turismo mundial genera el 5% de las 
emisiones globales de CO2. De esa cantidad, un 40% corresponde a los viajes aéreos, un 32% a los viajes 
en automóvil y un 21% a los alojamientos. En el futuro, el CO2 emitido por el sector aéreo puede 
reducirse a medida que se comercialicen combustibles sostenibles para la aviación. En los últimos años 
ha aumentado la sensibilización de las empresas del sector sobre el fenómeno, y se han puesto en 
marcha programas de reducción y compensación de emisiones. 
 
En cuanto a la demanda, se constata que los consumidores muestran un interés creciente por lo 
productos “verdes” y se espera que en los próximos años, los turistas sean cada vez más exigentes 
sobre la calidad ambiental en los destinos y se informen más sobre el impacto de las empresas turísticas 
antes de realizar su compra. 
 
 
 LOHAS (Lifestyles of Health and Sustainability) 
Son un segmento de mercado asociado a estilos de vida sostenibles y ecológico. Está formado por 
gente educada, con poder adquisitivo, bien informados, usuarios de las nuevas tecnologías y de las 
redes sociales. Responden a estilos de vida que no se basan en el dinero y el consumo, sino en el 
bienestar, la salud y la sostenibilidad. Viven y consumen de una manera informada, consciente y ética, 
especialmente en lo que respecta a su propia salud, la sociedad y el medio ambiente. También están 
interesados en la espiritualidad y en las nuevas tecnologías. 
 
Está por ver si la influencia de este grupo acaba consolidándose o se queda en una “moda”, aunque 
todo parece indicar que su relevancia irá creciendo en los próximos años. En la actualidad, se estima 
que el porcentaje de la población adulta estadounidense que pertenece a este segmento puede 
alcanzar el 19% (41 millones de personas). En otros países occidentales, el porcentaje de LOHAS puede 
oscilar entre el 5 y el 30% de la población adulta. En Alemania, economía más grande de Europa, se 
estima que un 20% de la población se identifica como LOHAS, en su mayoría población urbana. 
 
Es de destacar que es un segmento que no toma decisiones solo por precio y sus integrantes están 
dispuestos a pagar “un poco más” con tal de acceder a productos y servicios respetuosos con el medio 
ambiente y que sean sostenibles. Es decir, que prefieren ser clientes de empresas que comparten sus 
valores. Los LOHAS piensan de forma global, se mueven mucho y tienen la mente abierta. Para el sector 
turístico se trata de un turista Premium que no está interesado por destinos excesivamente 
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masificados y poco respetuosos con el entorno natural, y que valora la cultura y el entorno autóctonos 
a la hora de elegir el destino turístico.  
En el estudio de segmentación realizado dentro del plan de marketing se han identificado como 
“trotamundos comprometidos” (apartado 7.3.1). 
 
6.2. Entorno competitivo 
 
6.2.1. Análisis DAFO 
El análisis DAFO (Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades) o SWOT por sus siglas en inglés 
(Strength, Weakness, Opportunities and Threads) hace posible la identificación de las principales 
amenazas y fortalezas que presenta el entorno para comercializar los productos y servicios, así como 
los puntos fuertes y los más débiles que son propios de la empresa. 
 
6.2.1.1. Debilidades 
GO360 se diferencia de la tradicional agencia de viaje en el nivel de personalización y el uso de nuevas 
tecnologías. La intención de personalizar la experiencia de compra tanto como sea posible de cara al 
cliente puede resultar excesiva (en función del éxito de la oferta) para los actuales recursos. Esto afecta 
no solo a las salas de realidad virtual sino también a los agentes de viajes.  
Asimismo, la realidad virtual es una tecnología que requiere siempre una rápida respuesta a lo que 
aparece en el mercado (ya que los contenidos se crearan siempre para ser usados en los modelos más 
recientes). Esto indica una necesidad continua de tecnología punta. 
Parte de la originalidad de la propuesta de GO360 está en la posibilidad de agregar contenidos para 
luego visionarlos. Esto puede ser copiado eventualmente. 




En Londres, como en cualquier gran ciudad,  existe una amplia oferta de tiendas físicas de agencias de 
viaje. Además, el sector del turismo tiene una fuerte presencia online y los motores de metabusqueda 
son los mas visitados. Esto ha causado el cierre de muchas tiendas físicas que han sido reemplazadas 
por portales online. 
El viajero actual tiene al alcance mucha más información de la que podía tener antes de que el acceso 
a internet estuviese tan extendido. Esto hace que sean más exigentes en sus requisitos y difíciles de 
satisfacer. 
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6.2.1.3. Fortalezas 
La combinación del uso de nuevas tecnologías y alto grado de personalización puede atraer a un alto 
número de viajeros. GO360 ha sido diseñada y planificada de cara a la realidad virtual y, debido a los 
requisitos, no es un simple proceso poder adaptar agencias de viaje tradicionales para la incorporación 
de esta tecnología. 
La ubicación estratégica de la empresa en un local del distrito comercial Londinense del West End 
donde converge un elevado número de consumidores de este tipo de producto. 
El modelo de GO360 se basa en subcontratar ciertos procesos a servicios externos y expandir el negocio 
rápidamente a partir de la apertura de franquicias. 
 
6.2.1.4. Oportunidades 
El viajero de hoy en día es más exigente debido al creciente acceso a la información del sector. Por lo 
que es importante ofrecer un producto con un cierto valor añadido al propuesto por el modelo 
tradicional. 
El sector turístico está en constante crecimiento, aunque cada vez se busca la originalidad en los viajes 
y se huye del turismo de mases de las pasadas décadas. 
La realidad virtual ya se está incorporando paulatinamente a diferentes aspectos de la sociedad. Cada 
vez se puede encontrar más recursos virtuales relacionados con el turismo (hoteles, aerolíneas, 
paquetes vacacionales…) pero aún no se ha establecido la conexión directa entre estos y las agencias 
de viaje, por lo que es complicado acceder a ellos. 
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6.2.1.5. Matriz DAFO 
Se han resumido todos los factores mencionados en el cuadro de la Figura 6.2-1
 
 
6.2.2. Análisis de las cinco fuerzas de Porter 
 
El modelo de Porter [31] establece un marco para analizar el nivel de competencia dentro de una 
industria, y poder desarrollar una estrategia de negocio. Este análisis deriva en la respectiva 
articulación de las 5 fuerzas que determinan la intensidad de competencia y rivalidad en una industria, 
y por lo tanto, en cuan atractiva es esta industria en relación a oportunidades de inversión y 
rentabilidad. 
 
Figura 6.2-1 Matriz de DAFO. Fuente: Elaboración propia 
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Porter se refería a estas fuerzas como del micro entorno, para contrastarlas con fuerzas que afectan el 
entorno en una escala mayor a la industria, el macro entorno. Estas 5 fuerzas son las que operan en el 
entorno inmediato de una organización, y afectan en la habilidad de esta para satisfacer a sus clientes, 
y obtener rentabilidad. 
 
Las cinco fuerzas de Porter (Figura 6.2-2) incluyen 3 fuerzas de competencia horizontal: Amenaza de 
productos sustitutos, amenaza de nuevos entrantes o competidores en la industria y la rivalidad entre 
competidores, y también comprende 2 fuerzas de competencia vertical: El poder de negociación de los 





6.2.2.1. El poder de negociación de los clientes 
Los principales factores que juegan un papel importante en la relación con los clientes son: 
 
 El bajo coste de cambio: por el gran número de agencias de viajes. Para GO360 va a resultar 




















Figura 6.2-2 Representación gráfica del modelo de las cinco fuerzas 
de Porter - Fuente: Elaboración propia. 
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 La baja diferenciación de los productos: si bien los productos finales son similares a los de la 
competencia el proceso para llegar a ese producto es muy diferente gracias a la tecnología 
final y la personalización. Esta diferenciación debilita el poder de negociación de los clientes. 
 Grado de información de los clientes: la mayoría de los clientes no viajan por primera vez y 
además seguramente han buscado ya alguna cosa en agencias online o físicas. Pueden utilizar 
los precios y las ofertas encontradas para negociar con la agencia y para no aceptar nada que 
no supere en calidad y a un precio mejor que lo encontrado en Internet. En el proceso post-
compra el cliente se informará en internet. GO360 necesita integrar plataformas de valoración 
de hoteles o vacaciones en el proceso final de compra para asegurarse que el cliente no 
encuentra sorpresas. Por ejemplo: se vende a un cliente un hotel de lujo en zona playa para 
pretemporada. Es importante la calefacción en la piscina por las temperaturas exteriores. En 
el portal de valoración se puede leer en las últimas valoraciones: cuidado calefacción piscina 
no funciona. Si el agente no informa al cliente y éste lo descubre nada más llegar a casa y 
buscar valoraciones del hotel entonces el agente perderá seguramente su posición de 
negociación 
 
6.2.2.2. Poder de negociación de los proveedores 
El sector de las agencias de viaje es muy amplio y variado, con gran número de hoteles, 
turoperadoras, aerolíneas, etc. La mayor parte se presenta de forma agregada en portales de 
reserva para las agencias de viaje. Las condiciones son muy similares para las agencias 
independientes. Únicamente algunas grandes cadenas de viaje son lo suficientemente 
significativas para poder negociar.  
 
Esto significa que en un principio GO360 no tendrá el poder de negociar con los proveedores 
y será la empresa la que deba adaptarse a las condiciones que ellos ofrezcan. Esta situación, 
aunque no es la más deseable, no debe suponer ningún problema ya que todas las agencias 
trabajaran con precios y márgenes similares.  
 
La única opción de diferenciarse de la competencia será ofrecer las salas de realidad virtual 
para promociones. Al trabajar directamente con GO360 abre el mercado a ofertas y 
negociaciones con diferentes proveedores.  Pero sobre todo al principio se debe tener claro 
que el poder de negociación residirá en los proveedores. 
 
6.2.2.3. La amenaza de nuevos competidores 
Actualmente no existen en Londres agencias de viajes con salas de realidad virtual. Pero si 
GO360 es un éxito es posible que el interés crezca para incorporar las tecnologías de realidad 
virtual.  
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La inversión de GO360 en un agregador de contenidos virtuales se hace para dificultar la 
entrada de competidores directos y se ofrece el modelo de franquicias para las empresas que 
quieran incorporarlo. Es importante potenciar la marca para ser el referente en el mercado y 
perder la sensibilidad a la entrada de nuevos competidores que en algún momento entrarán 
a competir con productos similares.  
 
La subcontratación de la tecnología virtual a una empresa experta alquilando los dispositivos 
nos proporciona la seguridad de tener siempre la tecnología punta y no dejar espacio para 
nuevos competidores con mejor tecnología.  
 
6.2.2.4. La amenaza de productos sustitutivos 
Uno de los principales productos sustitutivos es que el cliente busque por sí mismo porque no 
valora el servicio de la empresa. Especialmente las agencias de viaje online conocidas 
presentan una amenaza para GO360.  
 
Si se piensa en realidad virtual se debe enfocar más hacia productos nuevos. Por ejemplo, 
algunas empresas como las de alquiler de coche están experimentando con asistentes 
virtuales. El cliente se conecta en un tipo como de videoconferencia con el asistente de la 
empresa que le ayuda a solucionar sus problemas. Si las agencias de viajes online empezasen 
a ofrecer atención al cliente virtual y personalización de los viajes sería muy peligroso para 
GO360. Los asistentes virtuales podrían iniciar las demos virtuales y dar una imagen muy 
tecnológica de la empresa. No dependerían de la tienda física que limita los clientes a los de la 
zona céntrica de Londres.  
 
Un producto sustitutivo también son los canales de venta de viajes por televisión (televenta). 
Los clientes pueden ver en su televisión diferentes viajes y se les muestran videos de los 
hoteles, las playas, los aviones, los cruceros, etc. No usan realidad virtual, pero se dirigen 
justamente a uno de los segmentos objetivos que buscan comodidad y seguridad en la reserva. 
En Inglaterra TV Travel shop [32] no tuvo gran éxito y se cerró en el 2004. En otros países como 
Alemania canales como sonnenklar.tv tienen gran éxito. En el ejercicio 2013/14 acumuló 
Sonnenklar.tv unos ingresos de 229,6 millones de Euros.  
 
6.2.2.5. Rivalidad entre competidores 
 
Existen tres tipos de agencias en el Reino Unido: grandes cadenas, pequeñas cadenas y agencias 
independientes. Las grandes cadenas nacionales son a menudo parte de conglomerados 
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internacionales. Un ejemplo es Thomson Holidays que es ahora una filial de la multinacional alemana 
TUI AG. Es común que las turoperadoras de masas intenten controlar mediante participaciones o 
compras una o más cadenas de agencias de viajes para controlar la distribución de sus productos 
siendo un ejemplo de integración vertical. Las cadenas de agencias de viajes pequeñas se concentran 
en diferentes regiones. Las agencias independientes se dirigen normalmente a un nicho de mercado 
que puede ser necesidades especiales como golf, tenis, escalada o conciertos o destinos en los que son 
expertos, como Egipto, China, etc. En la Figura 6.2-3 se pueden ver las principales agencias de viaje del 
mercado y el conocimiento de las marcas en las redes sociales (menciones de las agencias en un 
periodo de 1 mes en las redes sociales). Las agencias más conocidas son turoperadoras a la vez o incluso 





El mercado de las agencias de viaje es un mercado saturado donde las integraciones verticales (con 
proveedores de servicios como turoperadoras) como las horizontales (compra de otras agencias o 
cadenas) más toda la competencia de agencias online, así como los meta-buscadores que rastrean 
internet en busca de los precios más económicos, hacen difícil sobrevivir a una nueva agencia sin un 
posicionamiento concreto.  
 
Figura 6.2-3 Presencia en las redes sociales de las diferentes agencias de viaje (2015). Fuente: 
Brandwatch Blog [33] 
Pág. 52  Memoria 
 
Para GO360 es muy importante mantener el posicionamiento de tecnología punta y personalización 
para poder competir en el mercado, así como hacer accesible la tecnología a otras agencias 
independientes mediante la franquicia. Si la barrera de entrada en la tecnología de realidad virtual es 
más baja con GO360 se puede realmente crear una marca alrededor de esta tecnología. Se debe tener 
presente que dada la agresividad del mercado si GO360 tiene éxito es posible que haya intentos de 
compra de la empresa por parte de competidores. Los propietarios de GO360 deben entonces decidir 
si el momento y el precio de la empresa son los adecuados para la venta.  
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7. Plan de marketing 
 
En la mayoría de las investigaciones de marketing se realiza primeramente un estudio cualitativo para 
una investigación exploratoria y preliminar que da paso a un estudio cuantitativo que proporciona 
datos cuantificables y extrapolables. 
 
En el caso del sector de los viajes se han encontrado tantos datos cuantitativos relevantes para el plan 
de negocio que se ha decidido analizar primeramente estos datos y realizar posteriormente un estudio 
cualitativo para profundizar en las motivaciones de algunos comportamientos.  
 
En la segmentación se mira al viajero del futuro para crear una empresa basada en las necesidades del 
cliente. No se quiere que GO360 sea una agencia tradicional. Una buena segmentación permite 
seleccionar las estrategias necesarias para escoger y dedicarse al segmento objetivo. 
 
En el marketing mix se definen la estrategia a seguir mediante las políticas de precio, producto, 
promoción y distribución. 
7.1. Análisis cuantitativo 
Dado que para realizar un estudio cuantitativo significativo para toda la población del Reino Unido (la 
agencia online se ofrece a nivel nacional) se necesita un gran número de entrevistados y que, por otro 
lado, existen diferentes estudios sobre el sector de viajes y el comportamiento de los viajeros se ha 
decidido no realizar encuestas sino analizar los resultados de los diferentes estudios.  
 
Tras un trabajo de investigación se ha considerado el estudio de Deloitte “Travel Consumer 2015” (El 
consumidor de viajes 2015 [34]) como el estudio más adecuado para basar el análisis cuantitativo del 
sector. La investigación de mercado se realizó como una encuesta online de 34 preguntas con una 
muestra de 40.509 personas de más de 16 años representando una amplia demografía 
socioeconómica de los viajeros británicos.  
 
La revolución digital ha democratizado la manera de comprar viajes. Los viajeros han resultado 
fortalecidos por el acceso a una amplia gama de productos y herramientas para buscar y comparar 
miles de vuelos y hoteles en un instante. La investigación muestra que 59% de los viajeros comparan 
precios online. Los viajeros también han resultado fortalecidos al tener más oportunidades de 
compartir experiencias e influenciar a otros viajeros. Tal y como muestra la Figura 7.1-1 un 42% de 
viajeros usan portales de opiniones (como por ejemplo TripAdvisor) e incluso 59% dicen que estos 
portales son los que más influencian en el proceso de compra. 





A la hora de buscar viajes y vacaciones los usuarios prefieren los métodos online tal y como muestra la 
Figura 7.1-2. Estos métodos online pueden ser tanto mediante ordenador, portátil, tableta o móvil. Es 




Si se analiza el método de compra usado dependiendo del método online de búsqueda utilizado se 
puede ver los viajeros que inician su búsqueda en portales de comparación de precios o agencias solo 
Figura 7.1-1 Los portales de opiniones son muy importantes en el proceso de compra. Fuente: Deloitte 
Travel Consumer 2015 
Figura 7.1-2 Métodos usados para la búsqueda de vacaciones. Fuente: Deloitte 
Travel Consumer 2015 [34] 
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virtuales o en portales de ofertas son más propicios a comprar directamente online. Como vemos en 
la Figura 7.1-3 los viajeros que se informan en portales de opiniones o en páginas de viajes o de 
turoperadoras o agencias de viajes son más reacios a reservar online. Una posible explicación que se 
pudo profundizar en el estudio cualitativo es que el primer grupo (portales de comparación de precios, 
ofertas y agencias sólo virtuales) son mucho más sensibles al precio mientras que el segundo grupo 






Se debe tener en cuenta que en el proceso de compra online se abandona un 81% de carritos de 
compra. Es un número bastante alto si se compara con otros sectores donde la media está entre 55-
60% de carritos abandonados. Convertir cuantos más carritos posibles en compra depende en gran 
parte de la confianza de los clientes. GO360 se puede aprovechar del hecho de tener tanto una 
presencia física como virtual. Una de las ideas de personalización y atención al cliente es permitir enviar 
la preselección de viajes realizada en la sesión online (o sea, el carrito) a un agente que ayudará al 
cliente en la selección final y compra.  
 
Figura 7.1-3 Canal usado para reservar por los usuarios que buscan online. Fuente: Deloitte Travel 
Consumer 2015 [34] 
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La Figura 7.1-3 también ayuda a seleccionar las páginas adecuadas para el marketing digital. Se deben 
escoger aquellas donde se informan los clientes que están más interesados en calidad y personalización 




Si se analizan las razones para reservar con una agencia en concreto se confirma la sensibilidad en el 
precio, pero también la reputación y la experiencia con una agencia son razones muy potentes para el 
comprador como muestra la Figura 7.1-4. Al no poder competir fuertemente en el precio GO360 debe 
de intentar llegar al viajero mediante personalización y atención al cliente y la información detallada 
completada por la realidad virtual.  
7.2. Análisis cualitativo 
En el estudio cualitativo intentaremos verificar, entender y profundizar los resultados obtenidos en el 
estudio cuantitativo. Con este fin se han realizado dos reuniones de grupo. La primera reunión es con 
potenciales clientes para poder identificar las necesidades y preferencias. En la segunda reunión se 
invitó a expertos para buscar soluciones a las necesidades y preferencias de los clientes.  
 
7.2.1. Reunión con potenciales clientes 
 
En la primera reunión se utilizó la técnica de “focus group”. Ésta consiste en un grupo de entre siete y 
diez personas (ocho en el caso aquí descrito) dirigida por un moderador (el proyectista) que mantiene 
a los miembros del grupo centrados sobre un tema determinado y que estimula la interacción para 
Figura 7.1-4 Razones para reservar con una agencia en concreto. Fuente: Deloitte Travel 
Consumer 2015 [34] 
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generar un gran flujo de información sin presionar a responder en una dirección determinada ni a tener 
que llegar a un consenso grupal. Es muy importante definir previamente una pauta a seguir para no 
perder de vista el objetivo de la investigación. 
 
Idealmente en un estudio con más recursos económicos se invitaría a más grupos de potenciales 
clientes y sobre todo a clientes que no conozcan al moderador para poder descartar cualquier 
desviación que puede darse por la dinámica de grupo o por la sobrerrepresentación de un tipo de 
cliente en el grupo. Esto supondría incentivos y recompensas económicas que normalmente las 
agencias de investigación de mercados dan a sus participantes y que no estaban al alcance de este 
proyecto. Al comienzo de cada sesión se pidió a los participantes su neutralidad y el no tratar de 
influenciar a los otros participantes del grupo.  
  
Pauta de la reunión de grupo 
Notas para el moderador: No empezar siempre por la misma persona. Dejar tiempo en silencio para 
dar oportunidades a la gente menos participativa. Pedir que resuman con una nota cuando la 
exposición no era lo suficientemente clara por ejemplo con afirmaciones contradictorias.  Preparar la 
demo realidad virtual en el “google cardboard”.  
 
Introducción 
 Hola me llamo Noelia y voy a ser la moderadora de este Focus Group. Muchas gracias por 
asistir hoy a nuestra reunión. Agradeceré que hablen con total naturalidad. Vamos a intentar 
entender los comportamientos. No hay respuestas correctas o falsas. Se trata de que cada uno 
exprese lo que siente y opina sobre los distintos temas a tratar. 
Preguntas de apertura: 
 Presentación de los integrantes del Focus Group 
 ¿Qué les gusta hacer en su tiempo libre? 
 ¿Están presentes en las redes sociales? ¿Publican también historias o generalmente sólo leen 
lo de los demás? 
 ¿Viajan mucho? ¿Con que antelación compran los viajes? 
Preguntas de transición: 
 ¿Qué tipos de viajes realizan más a menudo? (dar opciones: negocios, viajes cortos, playa, 
culturales, internacionales, nacionales, familia, etc…) 
 ¿El último viaje que compraron fue online o en agencia? ¿Por qué? ¿Cómo se realizó el pago? 
 ¿Por qué ha escogido esa agencia? (tanto para online como para física) 
 Donde se informan de los viajes (amigos, revistas, televisión, internet, agencia, etc.) 
 ¿Han utilizado alguna vez un dispositivo de realidad virtual? ¿Cómo fue la experiencia?  Si dicen 
que no preguntar por el cine en 3D, por ejemplo.  
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Demostración de realidad virtual 
 Moderador: Ahora vamos a hacer un descanso. En la otra mesa tienen café y refrescos. Durante 
el descanso me gustaría que vieran un video usando estos dispositivos especiales de realidad 
virtual. (2 dispositivos para 8 personas) 
Preguntas específicas: 
 Para algunos era la primera experiencia en realidad virtual, ¿qué les ha parecido? 
 ¿Se pueden imaginar decidir sobre las próximas vacaciones con ayuda de estos dispositivos? 
 Si una agencia les ofreciese sin gasto adicional poder ver hoteles, cruceros y destinos turísticos 
usando realidad virtual, ¿estarían interesados? 
 Si en el grupo hay gente que ya había usado realidad virtual: ¿lo intentaría ver online por sí 
mismo o iría a la agencia? 
 ¿Qué motivos le llevarían a visitar una agencia física de viajes? (ayudar con adjetivos: moderna, 
central, rapidez, ofertas, realidad virtual, etc…) 





Preguntas de cierre: 
 ¿Qué otros recursos virtuales les gustaría poder ver en esta agencia? 
 ¿Otras tecnologías que quieran incluir? 
 
Toda la información obtenida en esta reunión fue la base para entender al viajero objetivo y diseñar 
las políticas y estrategias necesarias para asegurar el éxito de la empresa. 
 
7.2.2. Reunión con expertos  
 
En la segunda reunión se invitó a expertos en viajes y técnicas virtuales. La técnica utilizada fue de 
discusión en grupo pequeño con lluvia de ideas (brainstorming). Los participantes fueron dos 
Ingenieros Superiores de Telecomunicaciones con amplio conocimiento de las tecnologías de realidad 
virtual, una Licenciada en Investigación y Técnicas de Mercado con amplia experiencia en marketing y 
una Licenciada en Derecho con amplia experiencia en el sector del Turismo.   
 
Los principales puntos discutidos en esta reunión: 
 Tecnologías utilizables en las demostraciones virtuales 
 Como llegar a los diferentes segmentos de clientes (penetración) 
 Qué funciones son fáciles de subcontratar 
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 Estrategias de precios 
 Estrategias de promoción 
 Etc. 
 
El resultado de esta reunión fue validar muchas de las ideas iniciales, eliminar o cambiar otras ideas 
que podían hacer peligrar la empresa e introducir nuevas ideas que se ven reflejadas en gran parte del 
proyecto.  
7.3. Segmentación 
Pese a los múltiples avances en la tecnología, los viajeros de las próximas décadas continuarán 
teniendo las mismas necesidades humanas que han tenido hasta ahora. Lo que cambiará será el 
comportamiento a la hora de la reserva y compra y la escala de valores de cada individuo. Con la 
intención de proyectar el negocio de GO360 en el futuro, se ha intentado identificar los diferentes 
perfiles del viajero que emergerán en la próxima década. 
 
7.3.1. Identificación y descripción de los segmentos  
 
Usando como base la segmentación de un estudio, que prevé cuáles son las seis tribus viajeras en el 
futuro, se han definido los servicios vinculados al sector del viaje. El informe fue publicado por 
Amadeus y realizado por la consultora especializada en tendencias de consumo “The Future 
Foundation” [8]. 
 
Figura 7.3-1 Segmentación del viajero del futuro - 
Fuente: Future Traveller Tribes 2030 [8] 
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Se definen los seis principales segmentos tal y como muestra Figura 7.3-1.  
 
 El buscador de capital social, es el que estructurará sus vacaciones teniendo en cuenta, casi 
exclusivamente, sus contactos en la red, para apoyarse en sus opiniones y recomendaciones y 
justificar sus decisiones, así como en las posibilidades que ofrezca de incrementar y enriquecer 
su capital social. "Esto dará pie a un mercado totalmente nuevo de viajes concebidos de 
manera específica a incrementar la relevancia online, plagados a propósito de oportunidades 
para intercambiar experiencias en las redes sociales", explica el informe. 
 
 Los puristas culturales que considerarán las vacaciones como la oportunidad de zambullirse 
en una cultura extranjera -aunque ello conlleve ciertas incomodidades- y el disfrute de sus 
viajes dependerá de la autenticidad de la experiencia. 
 
 Los trotamundos comprometidos planificarán sus viajes de acuerdo a criterios éticos, como la 
reducción de la huella medioambiental o la contribución a la mejora de las vidas de otras 
personas. Con frecuencia evaluarán cuál podrá ser el impacto del dinero destinado a un viaje 
en un entorno e improvisarán o incorporarán algún elemento relacionado con el voluntariado, 
el desarrollo social o la sostenibilidad medioambiental a sus itinerarios. 
 
 Los amantes de la comodidad preferirán un paquete de productos y servicios para evitar la 
gestión de diferentes aspectos del viaje. Para esta tribu, las vacaciones constituyen un 
momento excepcional en el que mimarse, con la confianza de que su seguridad y disfrute están 
garantizados. 
 
 Los viajeros por obligación orientarán sus viajes a lograr un objetivo concreto. Ya sean de 
negocios o de ocio, sufrirán limitaciones de tiempo y de presupuesto; y demandarán una 
tecnología capaz de eliminar o resolver las incidencias de los viajes, como cancelaciones o 
cambios de vuelo. 
 
 Los cazadores del lujo se interesarán exclusivamente por los viajes de lujo en su sentido más 
extremo. El viaje es una recompensa extraordinaria, una experiencia que es imprescindible 
para compensar el sacrificio de tiempo y esfuerzo que exige su trabajo y su vida cotidiana. 







7.3.2. Elección de los segmentos objetivo 
 
Para escoger los segmentos objetivo se ha profundizado en cómo viven la experiencia de compra los 
diferentes segmentos. La Figura 7.3-3 proporciona una síntesis de las preferencias y otros 
comportamientos como el uso de redes sociales.  
 
Figura 7.3-2 Resumen de segmentación - Fuente: Future Traveller Tribes 2030 [8] 




En la Figura 7.3-4 se puede ver los segmentos posicionados según la importancia de personalización y 
tecnología. Los segmentos objetivos deberán ser segmentos afines a la realidad virtual con un alto 
grado de personalización y que requieran o disfruten de asesoramiento profesional.  Hemos 
seleccionado los 3 segmentos marcados:  
 
 Amante de la comodidad. No tiene tiempo para buscar y agradece el asesoramiento. No tiene 
problemas con las tecnologías mientras le faciliten la vida.  Son bastante sensibles a 
inspiraciones y promociones que pueden ser introducidas por el agente de viaje durante el 
asesoramiento.  
 Cazador de lujo. No le importa gastar más mientras esté seguro de que es exactamente lo que 
se imagina. La realidad virtual puede ayudar a decidirse por la recompensa de lujo que se ha 
ganado. Es un segmento muy atractivo ya que en el sector de lujo los márgenes son mayores.  
 Viajero por obligación. Los viajeros de negocio que son parte de este segmento son también 
muy atractivos. Son viajeros frecuentes con alto grado de personalización y de repetición de 
viajes. Un buen perfil de personalización ayuda al agente a reservar rápidamente lo que el 
cliente quiere. En el caso de nuevos destinos o congresos la realidad virtual facilita la decisión 
del cliente.  
 
Figura 7.3-3 Preferencias en el proceso de compra de los diferentes segmentos - Fuente: Future 
Traveller Tribes 2030 [8] y elaboración propia 




Los otros 3 segmentos se han relevado a un segundo plano por los siguientes motivos: 
 Buscador de capital social. Son muy afines de las tecnologías, pero también expertos en 
búsquedas online de viajes. Es interesante que vengan a probar nuestras salas de realidad 
virtual y que lo publiquen en sus perfiles sociales dando a conocer GO360, pero es muy 
probable que compren en otro portal. 
 Trotamundos comprometido. Necesitan tanta información para decidirse que consumirían 
muchos recursos. No son interesantes en las primeras fases de la empresa. 
 Purista cultura. Desea una inmersión cultural y no quieren planear de antemano. El segmento 
compra sólo el transporte y el resto lo intenta organizar localmente. El simulador virtual no es 
interesante porque no quiere vivir previamente las experiencias.  
 
7.3.3. Estrategia de penetración 
 
Las principales estrategias de penetración son: estrategia indiferenciada donde se intenta cubrir todo 
el mercado con el mismo producto especialmente indicada cuando los segmentos no son fácilmente 
Figura 7.3-4  Posicionamiento de los diferentes segmentos - Fuente: elaboración propia 
Pág. 64  Memoria 
 
identificables, la estrategia diferenciada donde se intenta cubrir todo el mercado con diferentes 
estrategias para cada segmento y la estrategia concentrada donde se establecen segmentos objetivos.  
Al ser una agencia de viajes nueva con recursos limitados la estrategia de penetración concentrada es 
la más adecuada.   
 
 Amante de la comodidad. Promociones de paquetes de turoperadoras con vales para acceder 
al simulador donde se quita el miedo a lo desconocido y todo ya está configurado. Por ejemplo, 
viaje a Tailandia con precio especial y experiencias de realidad virtual en Tailandia. 
 Cazador de lujo. Se basa en la exclusividad. Promocionar servicios o experiencias sólo 
accesibles mediante una reserva en GO360.  
 Viajeros por obligación. Contactar con las empresas cercanas y ofrecer los servicios.  También 
los organizadores de reuniones y eventos   pueden estar muy interesados.  
 
 
7.3.4. Estrategia de Posicionamiento 
 
Tal y como se ha definido la visión de GO360 la tecnología virtual es el principal diferenciador. Es muy 
importante que la percepción del cliente sea que es la agencia de viajes más innovadora y donde la 
personalización de la oferta se toma en serio.  Debido a internet y a los sistemas de honorarios y 
comisiones el precio final depende más del sistema de búsqueda usado y la pericia del agente que de 
la agencia en sí. Aun así, hay agencias especializadas en viajes de bajo coste y agencias especializadas 
en viajes de lujo, viajes especializados con guía, etc…es 
 
En la Figura 7.3-5 se muestra el mapa de percepción de las diferentes agencias de viaje en cuanto a los 
valores que se consideran más importantes para los clientes de los segmentos objetivos. El primero es 
la tecnología. Gracias a la innovación e incorporación de las nuevas tecnologías en realidad virtual la 
percepción de los clientes será que GO360 es una empresa que sabe incorporar las nuevas tecnologías 
en los procesos de inspiración, búsqueda y compra de viajes. La mayoría de las grandes agencias de 
viaje incorporan una agencia online y mapas de hoteles interactivos. Por ejemplo Expedia, Kuoni, 
eDreams o Thomson ofrecen todos estos servicios. Algunos agentes incluso utilizan portales de 
valoración de viajes en internet para ayudar a sus clientes. El nivel de tecnología es bueno y aceptado, 
pero GO360 va más allá.  Gracias a la realidad virtual la percepción de inclusión tecnológica es mucho 
mayor.  
 





Figura 7.3-5 Posicionamiento de GO360 en cuanto a tecnología y Personalización - Fuente: elaboración 
propia 





En el eje vertical se muestra el posicionamiento en referencia a la personalización de servicios. Agencias 
que ofrecen paquetes de vacaciones ya hechos con precios competitivos se encuentran en la parte 
inferior del gráfico. Algunas agencias que ofrecen paquetes vacacionales, pero permiten 
personalizarlos se encuentran hacia la mitad del eje. Agencias como Expedia ofrecen la posibilidad de 
crear fácilmente paquetes vacacionales combinando las opciones se perciben como ofreciendo mayor 
personalización. En el caso de STA Travel ofrece muchas posibilidades de personalización, pero para 
estudiantes y gente joven donde el precio es más importante que la tecnología. Las empresas que 
ofrecen más personalización son agencias de viaje del sector alto como Kuoni o Journeys à la Carte que 
fue seleccionada como la mejor agencia de viajes en el Reino Unido en 2014 por The Guardian [16].   
 
GO360 se posiciona en cuanto a personalización en el segmento medio-alto. En un principio no se 
puede competir con empresas especializadas en personalización con márgenes altos y en el sector de 
lujo. Es importante conservar el valor de personalización muy presente y potenciarlo para desplazar la 
percepción de personalización en lo posible hacia la parte superior sin incurrir en excesivos costes de 
recursos.  
 
Figura 7.3-6 Clientes de Thomas Cook probando realidad virtual con  
Oculus Rift como parte de un estudio - Fuente: Thomas Cook 
[14] 
Plan de negocio: 'GO360'. Las nuevas tecnologías aplicadas a la agencia de viajes Pág. 67 
 
 
7.4. Marketing mix  
El marketing mix es el análisis de estrategia interna que analiza cuatro variables básicas de su actividad. 
Es lo que se llama en inglés las 4P del marketing: Producto (product), Precio (price), Distribución (place) 
y Promoción (promotion).  
 
7.4.1. Política de producto 
 
El producto de GO360 es un servicio: la venta de viajes, vacaciones, cruceros, billetes, seguros, etc., … 
y se realiza utilizando las tecnologías como pantallas grandes, tabletas y recursos de realidad virtual. 
Es importante tener presentes los valores de tecnología y personalización. Las experiencias de realidad 
virtual y las diferentes promociones son los principales factores de diferenciación. 
 
Las agencias de viajes tradicionales han perdido mucho mercado enfrente de las agencias online que 
podían competir en precio y rapidez. Es importante ofrecer un valor añadido en GO360 a las agencias 
tradicionales para poder diferenciarse.  
 
7.4.2. Política de precio 
 
En la venta de viajes los precios vienen dados por la plataforma de venta de viajes. Los honorarios y 
comisiones que recibe la agencia están fijados por el sector. Normalmente en función del volumen de 
ventas y de la plataforma usada para la reserva pueden ser entre 2-10%. 
 
Al usar una buena plataforma de viajes con acceso a muchos recursos GO360 se asegura acceder a más 
bases de datos para encontrar el viaje al mejor precio. Pero no se puede competir con el precio del 
viaje. Otras agencias de viaje con buenos agentes y usando la misma plataforma ofrecerán el mismo 
precio.  
 
Al no poder competir en precio directamente se puede realizar indirectamente. Si se ofrece un valor 
añadido con las experiencias de realidad virtual y la personalización por el mismo precio final en el viaje 
los clientes percibirán más por menos.  
 
También es importante considerar otro precio diferente al que paga el cliente. Es el coste en tiempo y 
molestias que implica un servicio. En el caso de las experiencias virtuales de GO360. Para la mayor 
parte de los clientes es mucho más fácil vivir una experiencia de realidad virtual en la tienda que 
intentar configurarla en casa. Además, el vivir una experiencia en tienda no tiene coste económico 
alguno, únicamente se podrán activar diferentes promociones en las demostraciones a modo de 
publicidad.  
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7.4.3. Política de distribución 
 
La política de distribución engloba todas las actividades que ponen en relación el área de producción 
con el área de consumo. En concreto la política de distribución de GO360 incluye: 
 
 Ubicación de la tienda física. Es clave la localización de esta tienda, ya que será la carta de 
presentación respecto al gran público londinense. Por eso se ha decidido ubicarla en el distrito 
del West End (Figura 8.1-3), líder europeo según una valoración publicada por The Retail Group 
[13]. 
 Ubicación de los productos en la tienda física. Es importante que las salas de realidad virtual 
sean visibles desde el exterior para poder atraer a más clientes, por eso se han situado en la 
primera planta, en salas con grandes ventanas que se pueden ver desde el exterior (así se 
observa en Figura 8.2-1 ). La zona de espera no tiene por qué ser tan visible, pero tiene que 
ser cómoda y estar cerca del bar/cafetería para amenizar la espera. Los agentes estarán 
distribuidos por la zona central.  
 Ubicación de la agencia online. El dominio www.travelgo360.co.uk está disponible y es corto 
y relevante para la empresa. El diseño es sencillo y funcional. Sin demasiados banners y 
publicidad. El cliente crea un perfil cuando busca para poder personalizar las búsquedas.  
 Adquisición de los materiales de realidad virtual. Es importante dar acceso a los proveedores 
de recursos por si quieren actualizarlos directamente ahorrando a la empresa mucho tiempo 
y asegurando la mejor experiencia del cliente.  
 
7.4.4. Política de promoción 
 
La política de comunicación o promoción engloba todas las actividades en las que la empresa informa 
que el producto existe.  
 Venta personal para adquirir recursos de realidad virtual y vender promociones en tienda, así 
como franquicias.   
 La publicidad mediante prensa local para acceder a clientes locales para la tienda.  
 La publicidad local con vales para demostraciones de realidad virtual. 
 Marketing digital y en redes sociales para los clientes de agencias online.  
 Ferias profesionales de viajes en Londres y alrededores. 
 
A partir de que comience la actividad comercial, GO360 empezará a acudir a este tipo de eventos 
promocionales destinados tanto a clientes como a otros profesionales del sector. Es la plataforma ideal 
para darse a conocer como franquicia. 
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A continuación, se listan los eventos clave para el primer año. Algunos son muy especializados, por lo 
que esto se tendrá que tener en cuenta para la selección de videos a mostrar. Según el éxito de estos 
eventos se decidirá su recurrencia para años venideros. 
- LISTEX (London International Snowsports Trade Exchange) – Feria dedicada especialmente 
para los eventos de invierno que pretende poner en contacto compradores, proveedores y 
comerciantes del sector. El evento tendrá lugar en Hertfordshire entre el 28 y 29 de 
septiembre de 2016. 
- Family Travel Show – Feria dedicada a presentar la variada oferta de paquetes vacacionales 
familiares. En el Olympia London durante el fin de semana del 1-2 de octubre de 2016. 
- Cruise Show – El mayor evento europeo para cruceros. Destinado a los operadores 
especialistas en el sector y con ofertas exclusivas. Se celebrará en Birmingham (NEC) el 10-11 
de septiembre de 2016 y en Glasgow (SECC) el 8-9 de octubre de 2016. 
- World Travel Market (WTM) – El evento líder en la industria del turismo para conocer otros 
profesionales de la industria del turismo e iniciar posibles negocios. Con más de 50000 
profesionales del sector de 182 países diferentes, WTM supone un punto de encuentro para 
todas las comunidades relacionadas con el turismo. El evento tendrá lugar en Londres (centro 
de convenciones Excel London) entre el 7-9 de noviembre de 2016. 
- Adventure Travel Show – Feria especializada en los viajes de aventura y la única de este tipo 
organizada anualmente en Londres. Esta es la vigesimoprimera edición y está dedicada al 
descubrimiento de África. Tendrá lugar en Londres (en el centro de conferencias Olympia 
London) durante el fin de semana del 21- 22 de enero de 2017. 
- Destinations, the holiday and travel show – Esta feria está centrada en el cliente y pretende 
presentar la oferta de viajes disponible desde Reino Unido. Tendrá lugar en Londres (en el 
centro de conferencias Olympia London) entre el 2-5 de febrero de 2017. 
- Business Travel Show – La mayor exhibición y conferencia para compradores y agentes 
especializados en viajes corporativos. Tendrá lugar en Londres (en el centro de conferencias 
Olympia London) entre el 22-23 de febrero de 2017. 
- British tourism & travel show – Evento dedicado específicamente a la industria de turismo 
doméstica (Reino Unido e Irlanda). El evento tendrá lugar en Birmingham (Centro NEC) entre 
el 16-17 de marzo de 2017.  
 
Para minimizar gastos, durante el primer año de actividad GO360 solo buscará representación en 
eventos organizados en Reino Unido (especialmente aquellos en Londres) que permitan desplazarse 
sin excesivas complicaciones. Se ha negociado con los proveedores de realidad virtual (Inition) el apoyo 
y aportación del material durante estas fechas. Ha sido incluido en el precio acordado mensual. 
Además, se creará un stand promocional que pueda montarse y desmontarse, y tenga la identidad 
corporativa de la empresa. 
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8. Búsqueda y descripción del local 
8.1. Búsqueda del local 
Para escoger el local donde situar la tienda física de GO360, se han tenido en cuenta diversos factores 
como la zona y las dimensiones necesarias. Debido al carácter innovador de la actividad desarrollada 
por GO360. 
Londres es una de los mercados comerciales más importantes a nivel mundial, y cabe destacar el 
distrito comercial del West End. El crecimiento del perfil de ventas de esta zona de la ciudad está 
causado en parte por el gran flujo de visitas (nacionales e internacionales) pero también por el 
aumento de la presencia de muchas marcas internacionales que escogen las calles de West End para 
abrir sus entidades. Los visitantes internacionales acuden atraídos por la oferta comercial para ir de 
compras debido en gran parte a la experiencia de venta al por menor que le da su reputación mundial 
e invita a las visitas repetidas (lo cual interesa con tal de fidelizar clientes).  
Mediante una investigación a nivel global, realizada por “The Retail Group” y publicada por el “New 
West End Company” [12] se han identificado las localizaciones mundiales que proporcionan mayor 
comodidad al comprador, en base a la conectividad, los niveles de servicio y la señalización direccional. 
Sobre la base de esta evaluación el West End obtuvo la calificación de líder europeo, ya que superó a 
París y Milán, y ocupa el cuarto lugar a través de las ciudades globales (véase Figura 8.1-1). 
 
 
Soho es el barrio del West End londinense conocido como zona de ocio. Durante el siglo XX se 
estableció como sede de las principales compañías de cine. Desde la década de 1980, el área ha 
experimentado una considerable gentrificación.  Ahora es predominantemente un barrio de moda con 
Figura 8.1-1 Valoración de las diferentes localizaciones según los compradores - Fuente: The Retail 
Group [12] 
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los restaurantes de lujo y oficinas de productoras y empresas relacionadas con los medios de 
comunicación. Soho es un área pequeña y multicultural; un centro de la industria, el comercio, la 
cultura y el entretenimiento. Específicamente Carnaby Street (Figura 8.1-2) es una calle peatonal de 
Londres que agrupa toda una zona comercial dedicada a la moda y al modo de vida moderno. Su 





La oferta de locales disponibles en esta zona no es muy amplia (debido a la alta demanda [13]). Pero 
se ha logrado encontrar un local con una superficie suficiente como para albergar toda la actividad 
comercial de la empresa y estratégicamente ubicado en el centro de esta área comercial (Figura 8.1-3). 
Figura 8.1-2 Canaby Street - Fuente: Wikimedia Commons 




8.2. Descripción del local  
El local encontrado en Carnaby Street consiste de una gran área en la planta baja (50 m2) y un primer 
piso (31 m2) donde se situarán las salas de realidad virtual y los servicios. En total la superficie 
disponible para GO360 es de 81 m2  (Tabla 8.2-1).  
 
 Zona de asesoramiento. Esta parte de la tienda está reservada para que el cliente puede 
dirigirse al agente de viajes (en persona o por teléfono) buscando asesoramiento en reserva y 
en recursos virtuales. Podrán definir las actividades según el perfil del cliente y escoger los 
videos de realidad virtual a incluir para el posterior visionado en las habitaciones de realidad 
virtual. También será donde los agentes y el coordinador comercial desarrollen sus tareas, por 
lo que tendrá la típica configuración de oficina. En esta zona también se realizará el proceso 
de reserva y pago. 
 Salas de realidad virtual. En estas salas se mostrarán al cliente los videos de realidad virtual 
según la lista configurada previamente. Están dotadas con dispositivos necesarios para el 
visionado de este tipo de formato. Inicialmente habrá solo dos habitaciones de realidad virtual. 
Figura 8.1-3 Ubicación del local en el West End - Fuente: Google Maps 
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En una posible futura expansión, se estudiará la posibilidad de incorporar más según la 
demanda y el éxito. 
 Terminal Self-Service. Los clientes pueden dirigirse hacia estos terminales self-service para 
añadir recursos virtuales a su perfil. Estos podrán ser visionados en las habitaciones de realidad 
virtual según disponibilidad. 
 Zona de espera. En el local se reservará una pequeña área con asientos para que los clientes 
puedan esperar a su turno para pasar a las habitaciones de realidad virtual o ser atendidos por 
los agentes (en días con gran número de visitas). 
 Cafetería y servicios. También se incluirá una pequeña área para una cafetería (subcontratada 
a una empresa externa) y servicios obligatorios al ofrecer servicios de bar/cafetería. 
 
En la Figura 8.2-1 Distribución de la planta baja en planta y 3D - Fuente: Elaboración propia Se muestra 
la repartición de las diferentes áreas especificadas en la planta baja. Se ha diseñado de forma que las 
zonas más atractivas y vistosas (terminal self-service y cafetería) queden cerca de la entrada desde 
Carnaby Street. Así se reserva la privacidad de los clientes situando la zona de asesoramiento más 
alejada de la entrada y la cafetería. 
Tabla 8.2-1 Distribución de superficies del local en función de los servicios.  Fuente: Elaboración 
propia 
Zona Superficie [m2] 
Zona de asesoramiento 22 
Sala de realidad virtual 1 9 
Sala de realidad virtual 2 9 
Terminal Self-Service 2 








Asimismo, en la Figura 8.2-2 se muestra la localización de las salas de realidad virtual y los servicios en 
la primera planta. Se puede observar como las salas de realidad virtual están colocadas encima de la 
entrada principal. De esta forma, las amplias ventanas permitirán que las visualizaciones con realidad 
virtual de los clientes puedan ser observadas a través de la calle (Carnaby Street) por los transeúntes. 
Esto en sí será un importante factor de promoción. 
 
 
Figura 8.2-1 Distribución de la planta baja en planta y 3D - Fuente: Elaboración propia 
Figura 8.2-2 Distribución del primer piso en planta y 3D - Fuente: Elaboración propia 
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En la Figura 5.3-1 se puede ver el anuncio del local seleccionado gestionado por Edward Charles and 
Partners y especificando tanto el coste del alquiler mensual como la franja a pagar de impuestos (no 
incluida en el precio). 
 
 
Figura 8.2-3 Anuncio del local seleccionado - Fuente: Colliers [13] 
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8.3. Adaptando el local a la normativa para establecimientos 
comerciales 
El local ha de estar completamente adaptado a las normativas vigentes tanto en salud como en 
seguridad antes de poder comenzar ninguna actividad comercial. El organismo del gobierno que 
controla estos aspectos es el HSE (Health and Safety Executive).  
 
Estos son los pasos que se han de seguir para adecuar el local: 
1) Nominar a un encargado en Salud y Seguridad. En este caso, siendo una empresa pequeña el 
Director General ha asumido este cargo. 
2) Completar una póliza en base a una plantilla ya proporcionada a través de la página de HSE 
[20]. 
3) Evaluar el local según una evaluación de riesgos en el puesto de trabajo. Este requisito solo 
debe ser cumplimentado si la empresa cuenta con más de 5 empleados, por lo que GO360 
debe hacerlo. 
4) Asesorar y aconsejar a los empleados en materias relacionadas con Salud y Seguridad. 
5) Proporcionar la formación necesaria a todos los empleados que forman el conjunto de la 
empresa. 
6) Asegurarse de que la empresa contiene todas instalaciones necesarias relacionadas con los 
siguientes aspectos: 
 
Relacionadas con el bienestar 
- Servicios (con lavabos, jabón, toallas y/o secador de manos 
- Agua potable 
- Armario para dejar la ropa 
- Área de descanso 
 
Relacionadas con la salud 
- Buena ventilación  
- Temperatura adecuada para el trabajo (superior a 16 ° C) 
- Iluminación adecuada 
- Suficiente espacio para las estaciones de trabajo y asientos 
- Un espacio de trabajo limpio con sistema de desechos 
 
Relacionadas con la seguridad 
- Mantener el entorno de trabajo adecuadamente equipado 
- Mantener los suelos y zonas de paso sin obstáculos 
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- Ventanas que se puedan abrir y limpiar fácilmente 
 
7) Incluir un kit completo de primeros auxilios en el local. Se debe asignar su cuidado y 
mantenimiento a una persona designada. Esta posición será ocupada por el Responsable 
comercial y RRHH. 
8) Adquirir y colgar en un área visible el poster informativo en salud y seguridad. Este poster debe 
ser la versión más actualizada. La última versión se publicó el 5 de abril de 2014. [21] 
9) Adquirir el seguro de responsabilidad de la empresa (Employers' liability insurance). Este 
seguro es obligatorio en todos los negocios según la ley Employers' Liability (Compulsory 
Insurance) Act 1969: A brief guide for employers [22]. 
10) Revisar tanto la póliza como la evaluación de riesgos regularmente y asegurarse de tener 
ambos documentos actualizados. 
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9. Plan de operaciones 
Una vez presentado el plan de marketing se detalla a continuación el plan de operaciones. Este consta 
básicamente de dos partes: la identificación y la descripción de los principales procesos de la empresa 
y la planificación y puesta en marcha de la misma.  
 
9.1. Identificación y mapa de procesos 
Tal y como se observa en la Figura 9.1-1 los procesos se han dividido en 3 tipos: estratégicos, clave y 






9.1.1. Procesos estratégicos 
 
Se agrupan bajo el nombre de procesos estratégicos aquellos procesos que se consideran claves para 
el éxito de la empresa. Son procesos que orientan y dirigen los procesos clave y de soporte.  
 
Figura 9.1-1 Mapa de procesos de GO360 - Fuente: Elaboración propia 
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 Planificación estratégica 
El consejo de administración y los socios se deben reunir de manera periódica para actualizar el plan 
estratégico de la empresa e intentar lograr la adaptación de la empresa a un entorno cambiante. 
Durante el primer año las reuniones serán mensuales, ya que debe responderse rápida y eficazmente 
ante posibles cambios como la entrada de nuevos competidores, los avances en tecnología, entrada 
de franquicias, incrementos notables de clientes o contenidos que impliquen inversiones en 
infraestructuras, etc. 
 
 Captación de clientes 
Los clientes que accedan a agencia tanto en tienda como vía online son la base del negocio. Sus perfiles 
de búsqueda, simulación virtual y reserva son muy valiosos para la empresa. Con la ayuda de estos 
perfiles se pueden realizar programas de fidelización y de captación de nuevos usuarios. Los perfiles 
también se pueden proyectar en la segmentación y comprobar si estamos llegando a todos los 
segmentos considerados claves y desarrollar las estrategias necesarias. Uno de los puntos más 
importantes en el sector es el grado de conversión que se define como las visitas que hemos 
conseguido convertir en ventas. Puede que, aunque diferentes segmentos visiten GO360 con gran 
frecuencia, el grado de conversión de un segmento sea mucho mayor. Inicialmente concentrarse en 
los segmentos con más conversión de ventas ayuda a un mayor retorno de la inversión.  
 
 Captación de contenidos 
Los recursos virtuales son generados por los proveedores de servicios como aerolíneas, turoperadoras, 
empresas de cruceros, hoteles, paquetes de aventura, etc. GO360 debe contactar estas empresas para 
presentar la agencia de viajes y el agregador de recursos virtuales y ofrecerles integrar sus contenidos 
de realidad virtual en nuestro sistema. Al mismo tiempo se les invita a nuestras salas de realidad virtual 
para una demonstración y se les ofrece la posibilidad de cooperaciones y promociones.  
 
 Desarrollo de marketing 
Dado el carácter de la empresa el marketing digital será muy importante utilizando el marketing viral 
en las redes sociales. Estrategias como fotografiar al participante en una simulación virtual y ofrecer 
publicarla en las redes sociales es una forma efectiva de promocionar la empresa en los segmentos 
más activos en la red. Pero no hay que olvidar las estrategias de comunicación más tradicionales para 
dirigirnos a sectores de viajes de lujo o a los seniors.  
 
 Desarrollo de franquicias 
El crear un agregador de recursos virtuales significa un gran esfuerzo y muchos recursos. La mejor 
manera de sacarle partido a tal inversión es un sistema de franquicias. La franquicia incluye el acceso 
a los recursos virtuales, un asesoramiento técnico con el proveedor de servidores y hardware virtual y 
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el asesoramiento general de la empresa para adaptarse a las tecnologías. El desarrollo de franquicias 
se realizará en la segunda fase de desarrollo de la empresa, pero es importante considerarlo desde un 
principio al realizar todas las otras decisiones.  
 
9.1.2. Procesos clave 
 
Se agrupan bajo el nombre de procesos operativos aquellos procesos esenciales para el desarrollo de 
la actividad de la empresa. 
 
En la Figura 9.1-2 se muestra de forma gráfica y resumida el funcionamiento del proceso de un cliente. 
El cliente entra en contacto con GO360 mediante la página web o mediante la agencia de viajes. 
  
 
En la agencia de viajes online se ofrecen las funciones de un buscador de viajes y vuelos estándar y 
además la posibilidad de acceder a los recursos virtuales. Estas funciones son accesibles tanto desde 
un ordenador como desde dispositivos móviles como tabletas o smartphones. En la búsqueda de 
vuelos online el usuario registrado puede reservar y pagar la reserva o simplemente guardar la 
búsqueda y enviársela al agente de viajes de la agencia que asesorará en la reserva. En el caso de los 
recursos virtuales el cliente puede consumir los recursos online viendo los videos en la televisión o el 
ordenador o idealmente utilizando soportes para móviles como el “google cardboard” [1] que permite 
vivir experiencias virtuales con un smartphone insertado en un soporte de cartón asequible a todos los 
Figura 9.1-2 Procesos clave - Fuente: Elaboración propia 
Plan de negocio: 'GO360'. Las nuevas tecnologías aplicadas a la agencia de viajes Pág. 81 
 
 
bolsillos. También es posible almacenar en el perfil todos los recursos preseleccionados y pedir una cita 
en la agencia para una simulación o un asesoramiento de un agente.  
 
En la tienda física el cliente puede dirigirse al agente de viajes (en persona o por teléfono) buscando 
asesoramiento en reserva y en recursos virtuales o puede utilizar los terminales self-service para añadir 
recursos virtuales a su perfil. Los puntos de asesoramiento de los agentes de viajes son mesas con un 
ordenador y un gran monitor donde el agente puede mostrar las opciones. Tabletas conectadas al 
sistema de reserva pueden ser utilizadas con los clientes más afines a las nuevas tecnologías. A 
continuación, los clientes pasaran al simulador. El agente puede decidir si mostrar o no contenidos 
promocionales dependiendo del carácter de la visita del cliente. Por ejemplo, un cliente que está en 
un proceso de compra no se le distraerá con publicidad. En cambio, un cliente en una fase inicial 
explorativa es el cliente ideal para mostrarle otras opciones y servicios que además financiarán los 
recursos de agencia que el consume.  
 
Todos los procesos de búsqueda, reservar y pago de viajes son directamente ofrecidos por una 
plataforma de reserva. Tras consultar con diferentes agencias de viajes y expertos en el sector y las 
visitas en algunos fórums de agencias de viaje se ha seleccionado “Amadeus Selling Platform” como la 
plataforma de reserva y venta. Una ventaja clave es que la plataforma es basada en web lo que significa 
que no hay que instalar localmente ningún software y que se accede directamente con un navegador 
como Internet Explorer, Mozilla Firefox o Google Chrome. Los datos y los procesos no necesitan copias 
de seguridad locales. 
 
Para los procesos de búsqueda, reserva y pago de viajes tanto online como en tienda los agentes de 
viaje utilizarán la plataforma de Amadeus Selling Platform [4] (véase 10.4 Plan de externalización de 
funciones). 
 
En los procesos de la agencia online se intenta dirigir a los clientes que no reserven directamente a 
crear un perfil y visitar la tienda física donde el grado de conversión es mayor. 
 
9.1.3. Procesos de soporte 
 
Se agrupan bajo el nombre de procesos de soporte aquellos procesos que prestan apoyo a los procesos 
operativos y que sin ellos sería imposible llevarlos a cabo. 
  
 Mantenimiento de los recursos de realidad virtual  
Asegurarse de que los diferentes recursos virtuales funcionan y son actuales es muy importante para 
la imagen de la empresa ya que constituyen una importante ventaja competitiva. Para una mejor 
Pág. 82  Memoria 
 
experiencia los recursos virtuales se almacenarán localmente en GO360 lo que supone una ventaja en 
referencia a velocidad y calidad, pero se corre el riesgo de no tener siempre la última versión.  
 
 Gestión de recursos humanos 
Realización de los procesos de recursos humanos.  
 
 Administración y finanzas 
Realización de todos los procesos administrativos y financieros de la empresa.  
 
 Soporte a franquicias 
El sistema de franquicias posibilita un fácil crecimiento de GO360. El proceso de soporte a franquicias 
debe controlar escalabilidad de los recursos. Por una parte, el de los recursos tecnológicos 
subcontratados y por otro los servicios de consultoría de realidad virtual.  
9.2. Plan de puesta en marcha 
La puesta en marcha de GO360 se divide en tres fases. La fase de planificación, la fase de arranque y la 
fase de expansión y desarrollo. 
 
El proceso de puesta en marcha se detalla en la Figura 9.2-1 mediante un diagrama de Gantt. El 
diagrama de Gantt [6] es una útil herramienta gráfica cuyo objetivo es exponer el tiempo de dedicación 
previsto para diferentes tareas o actividades a lo largo de un tiempo total determinado.  
 
En la Figura 9.2-2 se detalla el orden y las actividades clave de las primeras fases de la puesta en marcha 
de GO360. 
 





 Fase de planificación 
Duración: 4 meses (de febrero 2016 a mayo 2016) 
Objetivos: Planificación de la empresa: Plan de negocio, planificación financiera y búsqueda de 
proveedores y del local.  
Flujo de caja inicial: Se realizan los primeros pagos dejando un flujo de caja ligeramente negativo 
Organización: Solo los socios fundadores.  
 
 Fase de arranque 
Duración: 3 meses (de junio a agosto) 
Objetivos: Contratación del local y de los proveedores de realidad virtual, IT, plataforma de reserva de 
viajes 
Flujo de caja: Negativo. Es el momento de realizar inversiones 
Figura 9.2-1 Gráfico Gantt de los procesos de puesta en marcha -  Fuente: Elaboración propia 
Pág. 84  Memoria 
 
Organización: Se contrata el personal básico para poder poner en funcionamiento la empresa 
 
 Fase de expansión y desarrollo 
Duración: A partir de septiembre y hasta que se considere oportuno que la situación es estable. 
Objetivos: Conseguir el mayor número de clientes, satisfacer a los clientes y la adquisición de recursos 
virtuales.  
Flujo de caja: Positivo. Es esta etapa se deben generar ingresos suficientes para cubrir los gastos.  




Figura 9.2-2 Fases clave de la puesta en marcha de GO360. Fuente: Elaboración propia. 
Plan de negocio: 'GO360'. Las nuevas tecnologías aplicadas a la agencia de viajes Pág. 85 
 
 
10. Plan de organización y recursos humanos 
10.1. Estructura organizativa 
Se considera que los recursos humanos son uno de los activos más importantes del negocio ya que un 
equipo de personal cualificado y comprometido con el negocio se puede convertir en una gran ventaja 
competitiva.  




Como se puede observar GO360 es una empresa con una estructura de poco personal y ligera. Un 
equipo de trabajo compacto requiere que es especialmente importante elegir al personal adecuado.  
 La dirección general y el área de marketing se prevé que sean responsabilidad de una misma 
persona.  
 Se subcontratarán servicios en las áreas no mencionadas en el organigrama anterior. 
 
En un futuro se considerará incrementar la plantilla de la empresa según la evolución del negocio y 
reforzando las áreas que lo necesites. Posiblemente se añadirán uno o dos agentes con tal de dar 
servicio a un mayor número de clientes.   
Figura 10.1-1 Organigrama inicial de GO360 - Fuente: Elaboración propia 
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10.2. Descripción de los puestos de trabajo y plan de contratación 
A continuación, se definen los diferentes puestos de trabajo que requiere la estructura de GO360, las 
principales tareas asignadas para cada posición y las competencias exigidas. 
 
Dirección general  
 
 Misión 
o Su misión es dirigir, planificar, gestionar, coordinar y supervisar el funcionamiento 
general de la empresa.  
 Funciones 
o Planificación estratégica a largo plazo y desarrollo de estrategias de crecimiento de 
acuerdo con el mercado y potencial de la empresa.  
o Planificación de ventas y beneficios a corto y medio plazo. 
o Evaluación de los resultados obtenidos, planificación de ventas y beneficios tanto a 
corto como a medio plazo, considerando también la satisfacción del cliente. 
o Representar GO360 frente otras empresas e instituciones 
 Perfil 
o Capacidad de liderazgo y para dirigir equipos, con facilidad para las relaciones 
interpersonales y capacidad de negociación.  
o Visión estratégica y global del negocio.  
o Orientación a resultados 
o Fuertes habilidades comunicativas 
 Tipo de contrato y remuneración:  
o Socio de la empresa con una participación del 14.5% del capital de la sociedad. 
También será el responsable de Marketing y Ventas. Sera un accionista solidario con 
la empresa sin un sueldo asignado hasta que se crea conveniente. 
 
Responsable de Marketing y Ventas 
 Misión 
o Su misión es dirigir y planificar la política de la empresa en todo lo relacionado con 
precios, servicios y la comunicación exterior. 
 




o Diseñar, elaborar, desarrollar y aplicar el plan de marketing y estratégico. 
o Incrementar la cartera de usuarios promocionando GO360 en el entorno del turismo. 
Hacer llegar los servicios proporcionados por GO360 al mercado con propuestas de 
valor relevantes y diferenciadas para atraer y fidelizar al consumidor. 
o Coordinar y controlar las campañas de publicidad y promoción de los servicios de 
GO360. 
o Promocionar las salas de realidad virtual en otras corporaciones. 
 Perfil 
o Visión global de empresa.  
o Cercanía con ventas y capacidad de negociación 
o Experiencia en desarrollo de estrategias a medio y largo plazo 
o Excelente capacidad de coordinación y gestión de proyectos.  
o Conocer el entorno digital y como sus nuevas disciplinas (Social media, Ecommerce, 
publicidad digital, diseño, métricas, generación de contenidos, etc.) impactan en las 
variables del marketing tradicional. 
o Dominar la analítica de base de datos de usuarios y clientes (segmentación), y las 
métricas a seguir para mejorar la presencia y reputación de la marca en la red. 
 Tipo de contrato y remuneración:  
o Socio de la empresa con una participación del 14.5% del capital de la sociedad. 
También será el Director General. Sera un accionista solidario con la empresa sin un 
sueldo asignado hasta que se crea conveniente. 
 
Responsable de Finanzas 
 Misión 
o Su misión es gestionar la actividad diaria de la empresa, monitorizando las posibles 
desviaciones económicas y financieras respecto al plan de negocio. 
 Funciones 
o Controlar la evolución financiera de la empresa, optimizando los recursos económicos 
y financieros para continuar la actividad de GO360. 
o Desarrollo de franquicias. 
o Asesorar al director general en asuntos estratégicos, aportando el conocimiento 
financiero, contable y en general una mirada analítica al negocio. 
o Mantenimiento de las relaciones con las entidades financieras y proveedores. 
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 Perfil 
o Grandes habilidades analíticas y de gestión financiera. 
o Capacidad de comunicar información financiera compleja tanto para los profesionales 
de las finanzas como para aquellos que no son especialistas. 
o Pensar estratégicamente y tomar decisiones de negocio efectivas. 
o Fuertes habilidades en la negociación y comunicativas. 
 Tipo de contrato y remuneración:  
o Empleado fijo con una remuneración anual bruta (RAB) de 45219€ brutos al año 
(£35000) con 25 días de vacaciones al año (además de los festivos nacionales en el 
reino unido). El contrato incluye la posibilidad de ser cancelado por cualquiera de las 
dos partes con un mes de aviso, este periodo será incrementado a tres meses al 
principio del segundo año de contrato. 
 
Responsable de Soporte Técnico 
 Misión 
o Su misión es desarrollar y asegurarse del correcto funcionamiento de los sistemas de 
información desde el punto de vista de la ejecución.  
 Funciones 
o Implementar la estrategia tecnológica para mejorar los servicios ofrecidos por la 
empresa. 
o Responsable de la innovación en el servicio.  
o Redactar el plan de servicios para los proveedores tecnológicos y de IT. 
o Mantener los recursos y agregar nuevos contenidos. 
o Analizar y gestionar las incidencias en el servicio. 
o Desarrollar y asegurar el correcto funcionamiento de los sistemas de información 
desde el punto de vista de la ejecución. 
o Proporcionar formación al equipo de la tienda de Go360 (Responsable comercial y los 
dos agentes). 
 Perfil 
o Alto grado de conocimiento tecnológico. Experto en realidad virtual y bueno 
conocedor del sector turístico. 
o Conocimiento de las herramientas informáticas utilizadas. 
o Habilidad de comunicar de forma clara y efectiva las tecnologías utilizadas en la 
empresa incluso a aquellos que no son especialistas. 
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o Capacidad para la obtención, análisis y síntesis de información.  
o Creatividad y capacidad para pensar fuera de los límites establecidos con tal de 
encontrar soluciones innovadoras. 
 Tipo de contrato y remuneración:  
o Empleado fijo con una remuneración anual bruta (RAB) de 45219€ brutos al año 
(£35000) con 25 días de vacaciones al año (además de los festivos nacionales en el 
reino unido). El contrato incluye la posibilidad de ser cancelado por cualquiera de las 
dos partes con un mes de aviso, este periodo será incrementado a tres meses al 
principio del segundo año de contrato. 
 
Responsable comercial y RRHH 
 Misión 
o Su misión es tanto coordinar la actividad en la tienda física de GO360 y el equipo de 
agentes como gestionar los recursos humanos de la empresa.  
 Funciones 
o Controlar y supervisar las tareas del día a día en el local comercial. 
o Responsable de la selección y contratación de personal. 
o Formación y fidelización del personal 
o Analizar y gestionar las reclamaciones relacionadas con el servicio proporcionado por 
GO360. 
 Perfil 
o Capacidad de liderazgo y para dirigir equipos, con facilidad para las relaciones 
interpersonales. 
o Gran conocimiento del sector turístico y sólida experiencia. 
 Tipo de contrato y remuneración:  
o Empleado fijo con una remuneración anual bruta (RAB) de 36175€ brutos al año 
(£28000) con 20 días de vacaciones al año (además de los festivos nacionales en el 
reino unido). El contrato incluye la posibilidad de ser cancelado por cualquiera de las 
dos partes con un mes de aviso, este periodo será incrementado a tres meses al 
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Agente de viajes 
 Misión 
o Su misión es realizar el servicio de asesoramiento y venta de viajes en los locales.  
 Funciones 
o Operar las salas de realidad virtual 
o Asesorar a los clientes usando el terminal self-service 
o Planear y elaborar itinerarios individualmente, viajes individuales y viajes en grupo. 
o Gestionar la reserva de los servicios requeridos, comparación de tarifas y expedición 
de billetes 
o Deben conocer al cliente para aconsejarlos sobre los muchos detalles implicados en 
los viajes actuales, tales como el seguro del equipaje y el de viajes, cheques de viajes, 
cambio de moneda extranjera, documentos necesarios (visados y pasaporte) y 
requisitos médicos (inmunizaciones y vacunas). 
o Representar GO360 frente a los clientes 
 Perfil 
o Saber utilizar los dispositivos de realidad virtual según las instrucciones y/o training 
proporcionado por el Responsable de Soporte Técnico, 
o Conocimiento de los programas informáticos propios del sector del turismo, así como 
de los recursos utilizados en todas las áreas del sector. 
o Grandes habilidades organizativas  
o Tener aptitudes y experiencia trabajando con personas o de cara al público. Vocación 
por la atención al cliente que establezca una buena relación de confianza con los 
clientes. 
o Fuertes habilidades comunicativas 
 Tipo de contrato y remuneración 
o Empleado fijo con una remuneración anual bruta (RAB) de 25600€ brutos al año 
(£20000) con 20 días de vacaciones al año (además de los festivos nacionales en el 
reino unido). El contrato incluye la posibilidad de ser cancelado por cualquiera de las 
dos partes con un mes de aviso. 
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10.3. Política Salarial 
Durante los primeros años, se cubrirán todas las funciones incluidas en la actividad de GO360 con el 
mínimo personal posible. Con tal de mantener la motivación e involucrar directamente al personal en 
el éxito de la empresa, se ha optado por una retribución variable además del sueldo base estipulado. 
Esta remuneración anual variable (RAV) será calculada como el 25% de la Retribución Anual Bruta (RAB) 
más para los responsables de área y el coordinador comercial, y el 15% para los agentes. 
 
Tal y como indica el reglamento laboral en Reino Unido (Working Time Regulations [17]) no se 
sobrepasará en ningún caso las 48h semanales de trabajo.  
 
El horario apertura comercial en Reino Unido es de lunes a sábado y de 10:00 a 20:00h. Por lo que el 
personal de tienda (Coordinador comercial y los dos agentes) establecerá turnos para poder cubrir el 
servicio en tienda.  
 
 NHS (National Health System) 
El equivalente a la Seguridad Social en Reino Unido también se paga de forma combinada entre el 
sueldo del mismo empleado y la empresa. Las cantidades dependen del sueldo anual del empleado. 
La cantidad que GO360 deberá pagar por cada uno de sus empleados es el 13,8% del sueldo anual [23]. 
 
 Otros beneficios 
GO360 proporcionará otros beneficios a sus empleados además del salario propiamente dicho. Los 
principales están listados a continuación: 
- Formación de personal: El coordinador de recursos humanos se encargará de conseguir que 
todos los empleados de GO360 tengan un plan de formación diseñado para satisfacer los 
requisitos de las tareas asignadas a sus respectivas posiciones. También recibirán formación 
en tendencias e innovaciones relacionadas con el mundo del turismo. El Responsable de 
Soporte Técnico también propondrá cursos de formación en las tecnologías que considere 
pueden ayudar a mejorar los servicios de la empresa. 
- Evaluaciones periódicas: En Reino Unido está muy implantada la cultura laboral de lo 
denominado como ‘Appraisal’. (del inglés, valoración). Basándose en el hecho de que un 
empleado no podemos saber cómo se le ve por sus compañeros de trabajo, su jefe, los 
supervisores, proveedores o los clientes, estas reuniones tienen como objetivo centrarse en el 
rendimiento del trabajador y discutir todos los aspectos alrededor del desarrollo de sus 
funciones en confianza. Las empresas ven las evaluaciones como una parte clave de un 
'sistema de gestión del rendimiento "diseñado para asegurar que los empleados están en 
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sintonía con la evolución del negocio. También asegura que los individuos y los equipos se 
gestionan para lograr 'altos niveles de rendimiento de la organización. GO360 planificará estas 
reuniones con una frecuencia anual (trimestral durante el primer año). 
 
 Coste de personal para el primer año 
Esta tabla (Tabla 10.3-1) se ha elaborado considerando que el Director General no tendrá un sueldo 
asignado durante la primera fase. Los sueldos del resto de trabajadores, se han calculado considerando 
























1 45219.00 11304.75 8478.56 53697.56 7410.26 61107.83 
Responsable de 
Soporte Técnico 




1 36175.00 5426.25 4069.69 40244.69 5553.77 45798.45 
Agente de 
turismo 
2 25600.00 3840.00 2880.00 28480.00 3930.24 64820.48 
TOTAL  177813.00 35715.75 26786.81 204599.81 28234.77 232834.59 
  
10.4. Plan de externalización de funciones 
Se han definido una serie de tareas a externalizar. El criterio para seleccionar estas funciones se ha 
basado en el nivel de especialidad requerido para desarrollarlas o la lejanía del objetivo principal de la 
empresa. 
 
 Contratación de la plataforma de viaje - Amadeus Selling Platform [4] 
Amadeus Selling Platform es la aplicación de ventas más utilizada del mundo. Esta plataforma de punto 
de venta basada en un navegador agiliza y facilita más que nunca la venta de contenido aéreo y no 
aéreo, así como las actividades de preventa y posventa, todo ello en una única interfaz de pantalla. 
Tabla 10.3-1  Costes de personal para el primer año - Fuente: Elaboración propia 
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Ofrece muchas más posibilidades de venta, gracias a un acceso al contenido mejorado y una eficiencia 
de ventas superior.  
  
Amadeus Selling Platform presenta un escritorio de contenido múltiple que integra el contenido y las 
aplicaciones de terceros, del front office al back office. Incluye estos innovadores módulos: 
o Amadeus All Fares es una herramienta integral única para buscar, examinar y vender 
la más amplia gama de contenido agregado sobre tarifas. 
o Amadeus Ancillary Services te permitirá competir con la oferta en línea de la propia 
línea aérea. Esto significa que ofrecerás más contenido a tus clientes y aportarás más 
valor como agente de viajes. 
o Amadeus Hotels Plus y Cars Plus permiten reservar contenido sobre hoteles y carros 
con interfaces gráficas de usuario intuitivas que aumentan la eficiencia. 
o Amadeus Profiles Plus ayuda a gestionar toda la información del perfil del cliente y a 
proponer ofertas adaptadas a sus preferencias. 
o Amadeus Ticketless Access permite comparar y reservar tarifas de líneas aéreas de 
bajo costo a través de la misma pantalla que las líneas aéreas de servicio completo, 
como parte del proceso de reserva habitual. 
o Amadeus Ticket Changer automatiza el proceso de reemisión de un tiquete en línea. 
 
Se ha llegado a un acuerdo por un coste anual de 40000€ (36000€ el primer año) a pagos mensuales. 
El contrato incluye la posibilidad de extensión con las mismas condiciones por 5 años. 
 Contratación proveedor realidad virtual – “Inition”  
Debido al nivel de especialización requerido para trabajar con realidad virtual, se ha decidido 
externalizar la creación de los videos y el alquiler de los dispositivos. Inition es una empresa de 
producción especializada en tecnologías emergentes, pero con alto rigor creativo.  
También se ha considerado como ventaja la proximidad de la sede de Inition (barrio de Shoreditch) 
con la tienda virtual de GO360.  
Se ha llegado a un acuerdo por un coste anual de 60000€ (54000€ el primer año) a pagos mensuales 
por la instalación, alquiler, mantenimiento y creación de material. También colaboraran con 
mantenimiento y alquiler de material en las ferias y eventos. El contrato incluye la posibilidad de 
extensión con las mismas condiciones por 5 años. 
 
 Contratación proveedor IT, web y servidores – “Coreix Limited” 
GO360 depende en gran parte del sistema de IT para desarrollar su actividad comercial. Se ha escogido 
la empresa Coreix Limited para cubrir esta función. La elección de esta empresa frente a sus 
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competidores ha sido en parte debido al hecho de estar basada en Londres y ofrecer altos niveles de 
adaptabilidad, y haber pasado todos los certificados de Seguridad de la Información y Calidad.  
 
Se ha mirado con especial atención que la empresa cumpla con todos los requisitos detallados por el 
gobierno de Reino Unido (“Data Protection Act (DPA)” [24]) ya que las reservas de viaje y los perfiles 
de clientes almacenados y transportados a través de estos servidores contendrán un elevado número 
de datos personales de nuestros clientes. 
 
Se ha llegado a un acuerdo por un coste anual de 50000€ (45000€ el primer año) a pagos mensuales. 
Además, el primer año se pagarán 15000€ extra por el desarrollo de la web para GO360. El contrato 
incluye la posibilidad de extensión con las mismas condiciones por 5 años. 
 
 Contratación franquicia bar/café 
Con la intención de aprovechar la estratégica localización del local de la tienda física de GO360, se ha 
decidido reservar una zona cerca de la entrada para un pequeño bar/café. Este actuará como punto 
de atracción de visitas en la tienda. El perfil de la franquicia para cubrir esta función debe corresponder 
con la visión global y aventurera de GO360 y tener una amplia oferta de productos (café, té, productos 
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11. Plan económico financiero 
En este apartado se va a presentar cuantitativamente la viabilidad de GO360 analizando las 
necesidades financieras que habrá y cómo se resolverán. También se desarrollará el presupuesto 
general de la empresa. 
Pese a que la actividad comercial se desarrollara en Reino Unido, se ha decidido hacer los cálculos 
siguientes en € ya que el proyecto va a ser presentado en Barcelona. 
11.1. Plan de inversión inicial 
Para poner en marcha GO360 se requiere una inversión inicial calculada en base a los gastos necesarios 
para la puesta en funcionamiento de la empresa. 
 
 Inmovilizado intangible 
Aquí se incluyen los elementos patrimoniales inmateriales que tiene la empresa y son susceptibles de 
ser valoradas económicamente. En el caso de GO360, el inmovilizado intangible responde a la inversión 
hecha en aplicaciones informáticas. Debido a corta vida tecnológica de estas y la filosofía innovadora 
de la empresa, se considera que se amortizaran en 3 años. 
 
La plantilla de 6 trabajadores necesitará: el paquete de Microsoft Office Professional (Word, Excel, 
PowerPoint, Outlook, OneNote) y una licencia de Salesforce (plataforma para gestionar la cuenta de 
clientas, incidencias y reclamaciones). Esto supone un total de 2868€ (£2200) (Tabla 11.1-1 
Aplicaciones informáticas adquiridas - Fuente: Elaboracion propia.).  
 
Licencias Unidades Precio/Unidad  Precio Total  
Paquete Microsoft Office 6 415.00 € 2,490.00 € 
Salesforce CRM 1 378.00 € 378.00 € 
Total   2,868.00 € 
 
 
La empresa utilizará otras soluciones informáticas como Webex (sistema de multiconferencia de Cisco 
Systems), Dropbox y GoogleDocs cuando sea posible (según las normativas de privacidad en vigor) para 
ahorrar en la inversión inicial. 
 
Tabla 11.1-1 Aplicaciones informáticas adquiridas - Fuente: Elaboracion propia. 
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Aquí se ha incluido el pago del depósito por el local de la tienda física. Está valorado en dos meses de 
alquiler pagados por adelantado, siendo en total 28642€ (£22000). 
 
 Inmovilizado material 
Debido al alto coste de la propiedad en el centro de Londres, se ha optado por alquilar el local de la 
tienda física. Por lo tanto, la inversión inicial necesaria es menor, aunque si se debe invertir en 
acondicionar el local para la actividad de GO360. El presupuesto ofrecido para hacer las reformas 
iniciales e instalar las salas de realidad virtual es de 15000€.  
 
Por otro lado, se hará una inversión considerable en Hardware de 13037€ (£10000) y en material de 
oficina 7170€ (£13034) que será amortizada en 5 y 10 años respectivamente.  
 
Concepto Unidades Precio/Unidad  Precio Total  
Portátiles 6 1,572.00 € 9,432.00 € 
Pantalla 6 209.60 € 1,257.60 € 
Tabletas 4 235.80 € 943.20 € 
Impresoras 4 111.35 € 445.40 € 
Mouse/Teclados 6 64.19 € 385.14 € 
Docking Station 6 95.63 € 573.78 € 
   13,037.12 € 
 
 
Concepto Unidades Precio/Unidad Precio Total 
Sofá modular espera 2 349.00 € 698.00 € 
Mesas agente 4 275.00 € 1,100.00 € 
Sillas ergonómicas agente 4 175.00 € 700.00 € 
Sillones diseño clientes 18 159.00 € 2,862.00 € 
Mesa self-service 1 380.00 € 380.00 € 
Archivadores 4 109.00 € 436.00 € 
Estanterías catálogos 2 497.00 € 994.00 € 




Tabla 11.1-2 Inversión en Hardware - Fuente: Elaboración propia. 
Tabla 11.1-3 Inversión en mobiliario - Fuente: Elaboración propia 
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 Otras inversiones 
Asimismo, se consideran parte de la inversión inicial todos aquellos gastos relacionados con la 
constitución legal de la empresa. En Reino Unido, es necesario registrar la nueva empresa en el registro 
mercantil (‘HM Revenue and Customs’ [25]), pagar una cuota inicial para el seguro nacional (‘National 
Insurance’ [23]) e inscribirse en el sistema ‘PAYE - Pay As You Earn’ (requisito para contratar personal 
propio o subcontratados). Todo esto tendrá un coste estimado en 1478 €. 
 
El coste de este proyecto (detallado en el apartado 12 Coste del proyecto de esta memoria) también 
se incluye en la inversión inicial. 
 Plan de inversión inicial 
En la Tabla 11.1-4 se resumen todas las partidas incluidas en la inversión inicial. El valor del activo fijo 
se mantiene constante debido a que no está previsto hacer nuevas inversiones y la depreciación se 
tiene en cuenta en el fondo de amortización. 
 






Inmovilizado Intangible 31510.00    
Aplicaciones informáticas 2868.00 573.60 0.33 946.44 
Depósito local  28642.00    
Inmovilizado Material 35204.00 7040.80   
Hardware 13034.00 2606.80 0.20 2606.80 
Mobiliario 7170.00 1434.00 0.10 717.00 
Reformas en el local 15000.00 3000.00 0.10 1500.00 
Otras inversiones 29871.26    
Gastos de constitución 1478.00    
Coste del proyecto 28393.26    
Total inversiones 96585.26    
Total amortizaciones    5770.24 
La inversión inicial asciende a un total de 96585.26€. 
 Amortización anual 
En la Tabla 11.1-5 se resumen las amortizaciones por año según lo detallado previamente. 
 
Tabla 11.1-4 Partidas incluidas en la inversión inicial - Fuente: Elaboración propia 
Amortización annual 
Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
 € 5,770.24   € 5,770.24   € 5,770.24   € 4,823.80   € 4,823.80  
Tabla 11.1-5 Amortización anual – Fuente: Elaboración propia 
Pág. 98  Memoria 
 
11.2. Previsión de ingresos 
La información sobre los precios que las agencias de viaje reciben por cada venta (comisiones) está 
ligada a altos acuerdos de confidencialidad por lo que no se ha podido acceder a las cifras oficiales. 
Para calcular las estimaciones de este apartado, se ha consultado con un agente de viajes de Amadeus 
para estimar las comisiones por venta según cada clase y se ha verificado la autenticidad de estas cifras 
en varios foros de profesionales del sector turístico para así cotejar los datos.  
 
Los pagos se realizan directamente en la plataforma tal y como exige la legislación y se consideraran 
ingresos solamente las comisiones y honorarios recibidos por la agencia. 
 
No se ha considerado que exista estacionalidad ya que en Reino Unido los periodos vacacionales no 
están tan marcados. Así pues, se han calculado las ventas en base a una media mensual. 
 




















Venta billetes corta 
distancia  €                      20.00  120  €       2,400.00   €         400.00  
Venta billetes larga 
distancia  €                      40.00  80  €       3,200.00   €         533.33  
Vacaciones <£1000 
p.P.  €                      60.00  130  €       7,800.00   €      1,300.00  
Vacaciones >£1000 
p.P.  €                    120.00  60  €       7,200.00   €      1,200.00  
Cruceros  €                      50.00  35  €       1,750.00   €         291.67  
Hoteles  €                      20.00  150  €       3,000.00   €         500.00  
Alquiler coches  €                      15.00  50  €          750.00   €         125.00  
Seguros  €                      10.00  25  €          250.00   €            41.67  
Planificación, 










Venta billetes corta 
distancia  €                      20.00  150  €       3,000.00   €         500.00  
Venta billetes larga 
distancia  €                      40.00  45  €       1,800.00   €         300.00  
Vacaciones <£1000 
p.P.  €                      60.00  80  €       4,800.00   €         800.00  
Vacaciones >£1000 
p.P.  €                    120.00  30  €       3,600.00   €         600.00  
Cruceros  €                      50.00  5  €          250.00   €            41.67  
Hoteles  €                      20.00  110  €       2,200.00   €         366.67  
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Alquiler coches  €                      15.00  40  €          600.00   €         100.00  
Seguros  €                      10.00  30  €          300.00   €            50.00  
Planificación, 
consultoría (hora)  €                      30.00  0  €                   -     €                  -    
Promociones realidad virtual  €                 2,000.00  3  €       6,000.00   €      1,000.00  
Franquicias  €               10,000.00  1  €    10,000.00   €      1,666.67  
TOTAL ingresos mensuales  €    59,200.00   €      9,866.67  
 
A continuación, se detallan las previsiones de ingresos de los 5 primeros años. 
 
Para el primer año Tabla 11.2-2 se ha considerado lo siguiente: 
- La actividad comercial empieza en mayo 2016, aunque las primeras ventas no se efectúan 
hasta agosto 2016, cuando la tienda física del West End hace su apertura oficial. 







Tabla 11.2-1 Estimaciones de ventas en unidades y valor – Fuente: Elaboración propia 
11.2-1 Estimaciones de ventas en unidades y valor – Fuente: Elaboración propia 






























Ventas agencia física 0.00 0.00 0.00 26650.00 26650.00 26650.00 26650.00 26650.00 26650.00 26650.00 26650.00 26650.00  €          239,850.00  
Ventas agencia online 0.00 0.00 0.00 16550.00 16550.00 16550.00 16550.00 16550.00 16550.00 16550.00 16550.00 16550.00  €          148,950.00  
Promociones realidad 
virtual 
0.00 0.00 0.00 6000.00 6000.00 6000.00 6000.00 6000.00 6000.00 6000.00 6000.00 6000.00  €            54,000.00  
Franquicias 0.00 0.00 0.00 0.00 10000.00 10000.00 10000.00 10000.00 10000.00 10000.00 10000.00 10000.00  €            80,000.00  
IVA total 0.00 0.00 0.00 9840.00 11840.00 11840.00 11840.00 11840.00 11840.00 11840.00 11840.00 11840.00  €          104,560.00  
Tabla 11.2-2 Previsión de ingresos año 1 - Fuente: Elaboración propia
Pág. 102  Memoria 
 
 
Para los siguientes 4 años (Tabla 11.2-3 y Tabla 11.2-4) se ha considerado que: 
- Las ventas tanto en la agencia física como en la agencia online se incrementan un 5% anual 
- Las promociones se duplican de año en año. Hasta el año 4 donde se estancan debido a las 
limitaciones que da tener solo dos salas para el visionado de Realidad Virtual. 
- Se abren 2 franquicias nuevas cada año, aproximadamente cada 6 meses. 
 


































27982.50 27982.50 27982.50 27982.50 27982.50 27982.50 27982.50 27982.50 27982.50 27982.50 27982.50 27982.50  €          335,790.00  
Ventas 
agencia online 




12000.00 12000.00 12000.00 12000.00 12000.00 12000.00 12000.00 12000.00 12000.00 12000.00 12000.00 12000.00  €          144,000.00  
Franquicias 20000.00 20000.00 20000.00 20000.00 20000.00 20000.00 30000.00 30000.00 30000.00 30000.00 30000.00 30000.00  €          300,000.00  
IVA total 17719.00 17719.00 17719.00 17719.00 17719.00 17719.00 19719.00 19719.00 19719.00 19719.00 19719.00 19719.00  €          224,628.00  
              


























29381.63 29381.63 29381.63 29381.63 29381.63 29381.63 29381.63 29381.63 29381.63 29381.63 29381.63 29381.63  €          352,579.50  
Ventas 
agencia online 




24000.00 24000.00 24000.00 24000.00 24000.00 24000.00 24000.00 24000.00 24000.00 24000.00 24000.00 24000.00  €          288,000.00  
Franquicias 40000.00 40000.00 40000.00 40000.00 40000.00 40000.00 50000.00 50000.00 50000.00 50000.00 50000.00 50000.00  €          540,000.00  
IVA total 24684.95 24684.95 24684.95 24684.95 24684.95 24684.95 26684.95 26684.95 26684.95 26684.95 26684.95 26684.95  €          308,219.40  
Tabla 11.2-3 Previsión de ingresos años 2 y 3 - Fuente: Elaboración propia 
































30850.71 30850.71 30850.71 30850.71 30850.71 30850.71 30850.71 30850.71 30850.71 30850.71 30850.71 30850.71  € 370,208.48  
Ventas 
agencia online 




48000.00 48000.00 48000.00 48000.00 48000.00 48000.00 48000.00 48000.00 48000.00 48000.00 48000.00 48000.00  € 576,000.00  
Franquicias 60000.00 60000.00 60000.00 60000.00 60000.00 60000.00 70000.00 70000.00 70000.00 70000.00 70000.00 70000.00  € 780,000.00  
IVA total 34079.20 34079.20 34079.20 34079.20 34079.20 34079.20 36079.20 36079.20 36079.20 36079.20 36079.20 36079.20  € 420,950.37  
              


























32393.24 32393.24 32393.24 32393.24 32393.24 32393.24 32393.24 32393.24 32393.24 32393.24 32393.24 32393.24  € 388,718.90  
Ventas 
agencia online 




48000.00 48000.00 48000.00 48000.00 48000.00 48000.00 48000.00 48000.00 48000.00 48000.00 48000.00 48000.00  € 576,000.00  
Franquicias 80000.00 80000.00 80000.00 80000.00 80000.00 80000.00 90000.00 90000.00 90000.00 90000.00 90000.00 90000.00  € 1,020,000.00  
IVA total 38703.16 38703.16 38703.16 38703.16 38703.16 38703.16 40703.16 40703.16 40703.16 40703.16 40703.16 40703.16  € 476,437.89  
Tabla 11.2-4 Previsión de ingresos años 4 y 5 - Fuente: Elaboración propia 
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11.3. Gastos de explotación 
 Costes Salariales 
Los costes salariales se han calculado a partir del plan de recursos humanos (Tabla 11.3-1). Se ha 
considerado un incremento salarial del 1.8% sobre la parte de remuneración fija (RAB) ya que esta es 





















RAB 45,219.00 45,219.00 36,175.00 25,600.00 25,600.00 €       177,813.00 
RAV 8,478.56 8,478.56 4,069.69 2,880.00 2,880.00 €         26,786.81 
Sueldo anual 53,697.56 53,697.56 40,244.69 28,480.00 28,480.00 €       204,599.81 
Sueldo anual 
año 1 
40,273.17 40,273.17 30,183.52 21,360.00 21,360.00 €       153,449.86 
NHS 5,557.70 5,557.70 4,165.33 2,947.68 2,947.68 €         21,176.08 






RAB 46,032.94 46,032.94 36,826.15 26,060.80 26,060.80 €       181,013.63 
RAV 8,631.18 8,631.18 4,142.94 2,931.84 2,931.84 €         27,268.98 
Sueldo anual 54,664.12 54,664.12 40,969.09 28,992.64 28,992.64 €       208,282.61 
NHS 7,543.65 7,543.65 5,653.73 4,000.98 4,000.98 €         28,743.00 






RAB 46,861.53 46,861.53 37,489.02 26,529.89 26,529.89 €       184,271.88 
RAV 8,786.54 8,786.54 4,217.51 2,984.61 2,984.61 €         27,759.82 
Sueldo anual 55,648.07 55,648.07 41,706.54 29,514.51 29,514.51 €       212,031.70 
NHS 7,679.43 7,679.43 5,755.50 4,073.00 4,073.00 €         29,260.37 






RAB 47,705.04 47,705.04 38,163.82 27,007.43 27,007.43 €       187,588.77 
RAV 8,944.70 8,944.70 4,293.43 3,038.34 3,038.34 €         28,259.49 
Sueldo anual 56,649.74 56,649.74 42,457.25 30,045.77 30,045.77 €       215,848.27 
NHS 7,817.66 7,817.66 5,859.10 4,146.32 4,146.32 €         29,787.06 






RAB 48,563.73 48,563.73 38,850.77 27,493.57 27,493.57 €       190,965.37 
RAV 9,105.70 9,105.70 4,370.71 3,093.03 3,093.03 €         28,768.16 
Sueldo anual 57,669.43 57,669.43 43,221.48 30,586.59 30,586.59 €       219,733.54 
NHS 7,958.38 7,958.38 5,964.56 4,220.95 4,220.95 €         30,323.23 
Coste empresa 65,627.82 65,627.82 49,186.05 34,807.54 34,807.54 €       250,056.76 
Tabla 11.3-1 Costes salariales de los primeros 5 años. Fuente: Elaboración propia 
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 Coste de los servicios externos 
 
Los costes de servicios externalizados han sido negociados en el contrato. En la Tabla 11.3-2 se detallan 
los costes (cantidades en euros) incluyendo un 20% de IVA (Tasa de VAT en Reino Unido). 
 
Se observa que el año 1 incluye el coste del diseño y construcción de la página web de GO360 por parte 
de Coreix Limited. 
 
 Coste de los servicios externos 




40000 8000 40000 8000 40000 8000 40000 8000 40000 8000 
Inition 60000 12000 50000 10000 50000 10000 50000 10000 50000 10000 
Coreix 
Limited 
60000 12000 60000 12000 60000 12000 60000 12000 60000 12000 
 Otros gastos de explotación 
 
El coste de publicidad se obtiene de las acciones definidas en Plan de Marketing. 
 
La partida de alquiler del local y council tax [25] contempla el precio del local del West End y el impuesto 
requerido por la zona. El alquiler del local es de 14355€ (£11000) al mes y el coste requerido en 
concepto de Council Tax es de 341€ (£261) – (Cálculos para el Council Tax 2016-17 según una propiedad 
en la franja A del Westminster City Council [25]). 
 
Las primas de seguros incluyen el ‘seguro de responsabilidad pública’ [22] requerido para todos los 
negocios con sede en Reino Unido y un seguro sobre los contenidos de la tienda física.  
 
Los gastos en suministros han sido calculados en base a los gastos recomendados por el gobierno de 
Reino Unido para negocios pequeños [27] y se han añadido los datos de consumo de los aparatos de 




Tabla 11.3-2 Coste de los servicios externos calculado en € 
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 Otros gastos de explotación 
Concepto Año 1 % 
incr. 
año 2 
Año 2 % 
incr.  
año 3 
Año 3 % 
incr.   
año 4 




Alquiler del local y 
council tax 
176352.00 5% 185169.60 5% 194428.08 5% 204149.48 5% 214,356.96 
Coste total servicios 
externos 
160000.00 - 150000.00 - 150000.00 - 150000.00 - 150,000.00 
Primas de seguros 2500.00 5% 2625.00 5% 2756.25 5% 2894.06 5% 3,038.77 
Servicios externos 160000.00 - 150000.00 - 150000.00 - 150000.00 - 150,000.00 
Coste plan de marketing 10000.00 - 10000.00 - 10000.00 - 5000.00 - 5,000.00 
Suministros tienda física 
(electricidad, agua,…) 
3600.00 7% 3852.00 7% 4121.64 7% 4410.15 7% 4,718.87 
Comunicaciones 
(Internet, Teléfono fijo, 
Teléfono móvil) 
2400.00 3% 2472.00 3% 2546.16 3% 2622.54 3% 2,701.22 
Costes salariales 174625.94 - 237025.60 - 241292.10 - 245635.30 - 250,056.80 
Total €  689,477.94  €          741,144.20  €  755,144.23  €     764,711.55  €      779,872.61 
Tabla 11.3-3 Otros gastos de explotación (evolución 5 primeros años) – Fuente: Elaboración propia 
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11.4. Análisis de la inversión  
Se han resumido en la siguiente tabla fondos invertidos y generados en cada periodo. 
 
 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
Fondos Invertidos      
Reformas local 15000.00 0.00 0.00 0.00 0.00 
Inversion en 
inmovilizado 
51714.00 0.00 0.00 0.00 0.00 
Deposito 28642.00 0.00 0.00 0.00 0.00 
Total Fondos 
Invertidos 
95356.00 0.00 0.00 0.00 0.00 
      
Fondos Generados      
Ingresos 522800.00 1123140.00 1541097.00 2104751.85 2382189.44 
coste personal y 
NHS 
-174625.94 -237025.61 -241292.07 -245635.33 -250056.76 
Coste servicios 
externos 
-160000.00 -150000.00 -150000.00 -150000.00 -150000.00 
Otros gastos -689477.94 -741144.20 -755144.23 -764711.55 -779872.61 
amortizaciones -5770.24 -5770.24 -5770.24 -4823.80 -4823.80 
BAT -507074.12 -10800.05 388890.46 939581.18 1197436.27 
Impuestos 0.00 0.00 136111.66 328853.41 419102.69 
Tipo Impositivo 0.35 0.35 0.35 0.35 0.35 
Beneficio neto -495533.64 -10800.05 341251.38 824482.48 1050750.33 
Amortizaciones (+) 5770.24 5770.24 5770.24 4823.80 4823.80 
Total fondos 
generados 
-489763.40 -5029.81 347021.62 829306.28 1055574.13 
      
      
Cash flow -394407.40 -5029.81 347021.62 829306.28 1055574.13 
Cash flow 
acumulado 
-394407.40 -399437.21 -52415.59 776890.69 1832464.82 
11.5. Financiación de la inversión 
Una vez calculados los fondos invertidos y generados, se ha decidido que la cifra adecuada para la 
financiación de la empresa sea del 187500€ para que el fondo de maniobra del primer año sea positivo 
y minimizar así riesgos. 
Para la financiación del activo,  el Director General de GO360 y socio mayoritario de la empresa, 
aportará un 14.5% del total (27115€). Un 20% de la financiación (37400€) es aportado por lo socios.  El 
restante 65% (122485€) se obtendrá de dos préstamos bancarios.  
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En la siguiente Tabla 11.5-1 se indica las cantidades solicitadas, los plazos y los tipos de interés que los 
bancos han ofrecido (basados en la actual oferta de préstamos del Lloyds Bank). En la Tabla 11.5-2 se 






Préstamo a Largo Plazo  80000.00 5.00 6.00% 
Préstamo a Corto Plazo  42485.00 1.00 8% 
Detalles del préstamo Préstamo a 
Largo Plazo  
Préstamo a 
Corto Plazo  
Cantidad solicitada [€] 80000.00 42485.00 
Años 5.00 1.00 
Tipo de interés (%) 6.00 8.00 
Amortización mensual mensual 
Cuota mensual [€] 1546.62 3697.01 
Total amortizado el Año 1 [€] 14144.25 42500.00 
Intereses pagados el Año 1 [€] 4415.24 1864.10 
Intereses pagados el Año 2 [€] 3282.22 0.00 
Intereses pagados el Año 3 [€] 2616.66 0.00 
Intereses pagados el Año 4 [€] 1633.34 0.00 
Intereses pagados el Año 5 [€] 589.37 0.00 
Capital pendiente de pagar al final del Año 1 [€] 65855.75 0.00 
Capital pendiente de pagar al final del Año 2 [€] 50839.11 0.00 
Capital pendiente de pagar al final del Año 3 [€] 34896.27 0.00 
Capital pendiente de pagar al final del Año 4 [€] 17970.12 0.00 
Capital pendiente de pagar al final del Año 5 [€] 0.00 0.00 
Tabla 11.5-2 Detalles de los préstamos solicitados Fuente: Elaboración propia 
 
 
A partir de los datos obtenidos, se ha calculado el VAN, TIR y Payback del proyecto.  
El Payback o periodo de recuperación es el número de años que necesita una inversión para el valor 
de los flujos de caja iguale al capital invertido. La evolución del cash-flow muestra que el payback de la 
inversión será al año 4.  
 
El Valor Actual Neto (VAN) de una inversión es la suma de los valores actualizados de todos los flujos 
de caja esperados del proyecto, deducido el valor de la inversión inicial. Si un proyecto tiene un VAN 
positivo se considera que el proyecto es rentable. Para el cálculo de este índice se ha utilizado un tipo 
de interés del 8% dando pues un VAN de 526.664€  
Tabla 11.5-1 Plazos y tipo de interés obtenidos - Fuente: Elaboración propia 
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La Tasa interna de rentabilidad (TIR) es la tasa de descuento que hace que el Valor Actual Neto (VAN) 
de una inversión sea igual a cero (VAN=0). En el caso de GO360, se tiene un TIR de 27.49%. 
 
A la vista de los resultados y analizando el VAN, TIR y Payback del proyecto se observa que se trata de 
una idea de negocio rentable y con capacidad de generar beneficios. El payback indica que será al 
cuarto año de vida de la empresa que se recuperará la inversión inicial efectuada para empezar la 
actividad. 
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12. Coste del proyecto 
El impacto económico implicado en este Proyecto final de Carrera tiene en cuenta tanto los aspectos 
de recursos humanos como el consumo de material de oficina. Los gastos asociados se han calculado 
a partir de estimaciones en la utilización de los diferentes recursos. 
La duración del proyecto ha sido de 4 meses. 
12.1. Detalle del coste 
 Recursos Humanos 
Aquí se incluyen las horas invertidas en el diseño y calculo, la redacción del proyecto, búsqueda de 
información, etc... Todo ello implica la necesidad de distintos profesionales (ingeniero industrial, 











Búsqueda de información 30 60 1800 360 2160 
Visitas  a agencias de viaje 30 16 480 96 576 
Visitas a ferias de turismo 30 16 480 96 576 
Análisis de la información 30 20 600 120 720 
Análisis de la competencia 30 30 900 180 1080 
Visitas a distintas turoperadoras 30 16 480 96 576 
Consulta con experto en 
dispositivos de realidad virtual 
50 15 750 150 900 
Consulta con experto en marketing 50 30 1500 300 1800 
Elaboración de el plan de 
marketing 
30 80 2400 480 2880 
Elaboración de la estrategia de 
implantación 
30 30 900 180 1080 
Visita de locales en alquiler 30 24 720 144 864 
Elaboración del plan económico y 
financiero 
30 100 3000 600 3600 
Redacción de la memoria 30 60 1800 360 2160 
Sesiones de seguimiento con el 
tutor 
80 30 2400 480 2880 
Total  527 18210 3642 21852 
 Materiales 
Los gastos que se han producido durante la elaboración de la memoria en concepto del consumo de 
material de oficina (impresiones, fotocopias, papel, cartuchos de tinta, …). También se incluye la 
encuadernación e impresión final tanto del informe como de los CDs. (ver Tabla 12.1-2). 
Tabla 12.1-1 Costes asociados a recursos humano - Fuente: Elaboración propia 
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Para la ejecución del proyecto ha sido necesario un portátil con paquete de Office completamente 
operativo. Al incluir estos gastos en los cálculos de coste, se ha estimado un valor imputable del 10% 
del valor real. 
 
Concepto Valor real (€) Valor imputable 
(€) 
IVA (21%) Coste 
 [€] 
Impresora 50 5.00 1.05 6.05 
Cartuchos impresora  30 30.00 6.30 36.30 
Papel y material de oficina 189 189.00 39.69 228.69 
Portátil DELL XPS3 1300 130.00 27.30 157.30 
Mouse Logitech M325 35 3.50 0.74 4.24 
Licencia Office 0365 130 13.00 2.73 15.73 
Total    448.31 
 Transporte 
Se puede ver el coste del transporte requerido para la elaboración de esta memoria en la Tabla 12.1-3 
 
Concepto Precio (€) IVA (20%) Coste [€] 
Vuelos Londres - Barcelona 968 203.28 1171.28 
Vuelos Londres - Múnich 180 37.8 217.80 
Billetes de transporte publico 95 19.95 114.95 
Total   1504.03 
 Coste total del proyecto 
Agregando todos los gastos, el coste total del Proyecto se muestra en la Tabla 12.1-4. 
 
Tipo de gasto Importe [€] IVA (20%) Coste [€] 
Recursos Humanos 21852.00 4588.92 26440.92 
Material 370.50 77.81 448.31 
Transporte 1243.00 261.03 1504.03 
Total   28393.26 
El impacto económico implicado en este proyecto tiene en cuenta tanto los aspectos de recursos 
humanos como el consumo de material de oficina. Los gastos asociados se han calculado a partir de 
estimaciones en la utilización de los diferentes recursos. 
Tabla 12.1-2 Costes asociados a materiales - Fuente: Elaboración propia 
Tabla 12.1-3 Costes asociados al transporte - Fuente: Elaboración propia 
Tabla 12.1-4 Coste total del proyecto - Fuente: Elaboración propia 
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13. Impacto medioambiental 
 
El efecto de la realización de este proyecto sobre los factores ambientales se ha valorado e identificado 
en diversas categorías. 
13.1. Residuos derivados de la redacción de la memoria 
El impacto proviene principalmente del uso de electricidad para la iluminación de la oficina y la energía 
del ordenador portátil. Se considera que el portátil ha estado la mayor parte del tiempo conectado a 
la red eléctrica, y tiene una potencia media de 56W (según el fabricante). Para la iluminación, se ha 
distinguido las dos zonas de trabajo (de aquí las diferencias en la potencia media). 
 











Cada Joule consumido genera 56,63 ∙10-9 kg de CO2. 
Por lo tanto, el impacto ambiental en kg de CO2 generado por el uso de ordenadores y el consumo de 
electricidad es de 12.34 kg. 
13.2. Efectos positivos de la implantación de GO360 
 Impacto del turismo sobre el medioambiente 
 
La industria turística es una de las más afectadas con la degradación o buena conservación del medio 
ambiente. La necesidad de mantener un entorno medioambiental sano como requisito para un 
desarrollo turístico sostenido parece clara. La propia lógica del turismo lo indica: medio ambiente 




Horas de uso Energía 
consumida 
[MJ] 
Ordenador 56 567 114.31 
Iluminación (bajo consumo) 20 250 18 
Iluminación (incandescente) 75 317 85.59 
Total   217.89 
Tabla 13.1-1 Residuos derivados de la reducción de la memoria - Fuente: 
Elaboración propia 
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La introducción masiva de internet en nuestra sociedad provoco la crisis del modelo de turismo 
convencional y la creciente preocupación de las poblaciones de los países desarrollados por mejorar 
su calidad de vida propiciaron un cambio en la demanda turística. Es en este marco que surge el 
concepto de desarrollo sustentable. No obstante, la creciente utilización del concepto no existe una 
solo visión de lo que es el desarrollo sustentable. Para algunos alcanzar un desarrollo sostenible es 
lograr el crecimiento económico continuo mediante un manejo más racional de los recursos naturales 
y la utilización de tecnologías más eficientes y menos contaminantes. 
 
La búsqueda de un desarrollo sostenible ha llevado a que se revaloren las formas tradicionales de 
producción y a que se generen nuevas formas de organización productiva en casi todas las actividades 
económicas y las prácticas sociales. El turismo, como actividad económica y práctica social, no podía 
estar al margen de esta reconceptualización. 
 
La tecnología es la protagonista de una integración exitosa y eficiente de la sostenibilidad en los viajes. 
La tecnología de la industria de viajes ha hecho grandes avances en la fabricación de un viaje más 
eficiente y más sostenible, por ejemplo, incorporando los billetes electrónicos.  
 Efectos positivos de la implantación de GO360 
Tradicionalmente, las agencias de viaje se han servido en gran medida de los materiales impresos para 
poder informar a sus clientes de sus servicios. Según la ABTA (Association of British Travel Agents) [28] 
más de 100 millones de panfletos vacacionales son impresos en Reino Unido cada ano (con las agencias 
de viaje realizando una venta por cada 5 panfletos producidos).  
 
La introducción de la nueva ley de reciclaje en Reino Unido hace ahora 10 años demostró ser un éxito 
e incentivo la búsqueda de soluciones más sostenibles en las agencias de viaje [29].  Pero, aun así, los 
materiales impresos siguen siendo muy elevados. 
 
Durante la elaboración de esta memoria, se han visitado diversas ferias de viaje con fines informativos. 
En la Figura 13.2-1 se puede ver la muestra de materiales recogidos en una sola de estas ferias (TNT 
Travel Show, 27 de febrero de 2016 en el Business Design Centre de Islington, Londres). 
  
 





Figura 13.2-1 Panfletos turísticos recogidos durante el TNT travel show. Fuente: elaboración 
propia 





Después de realizar este plan de negocio, se pueden extraer varias conclusiones sobre este proyecto. 
 
En primer lugar, la idea de negocio es factible e innovadora. En GO360 convergen diferentes factores 
que se pueden traducir en un alto potencial de éxito y expansión (dentro y fuera de Reino Unido). La 
incorporación de la tecnología más innovadora y específicamente de la realidad virtual da un valor 
añadido a un modelo de negocio tradicional. Además, la ubicación estratégica en Londres y la situación 
económica actual de Reino Unido auguran un buen recibimiento en el sector. Todo esto hace llegar a 
la conclusión de que existe una buena oportunidad en el mercado para esta empresa.  
 
Observando las tendencias de los viajeros de la actualidad, se han observado e identificado los 
segmentos objetivos según la importancia que la personalización y la tecnología tiene en su escala de 
valores. Los segmentos objetivos para GO360 son aquellos afines a la realidad virtual con un alto grado 
de personalización y que requieran o disfruten de asesoramiento profesional.   
 
En referencia a los procesos desarrollados durante la actividad de la empresa, no se prevé que varíen 
de manera significativa durante los primeros 5 años de actividad. Asimismo, el organigrama de la 
empresa deberá ser modificado en función de los resultados y los requisitos desde la tienda física y las 
franquicias para poder asegurar que existen los recursos para gestionar el crecimiento del negocio.  
 
Es un negocio viable en el aspecto económico según las previsiones calculadas. La inversión inicial es 
relativamente baja en comparación a los ingresos anuales y será recuperada rápidamente. Se ha 
contemplado un escenario de rápido crecimiento a través del franquiciado propiciado por el boom que 
la realidad virtual tendrá en los meses venideros. 
 
Para GO360 es muy importante mantener el posicionamiento de tecnología punta y personalización 
para poder competir en el mercado, así como hacer accesible la tecnología a otras agencias 
independientes mediante la franquicia. Si la barrera de entrada en la tecnología de realidad virtual es 
más baja con GO360 se puede realmente crear una marca alrededor de esta tecnología. Se debe tener 
presente que dada la agresividad del mercado si GO360 tiene éxito es posible que haya intentos de 
compra de la empresa por parte de competidores. Los propietarios de GO360 deben entonces decidir 
si el momento y el precio de la empresa son los adecuados para la venta 
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